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Yhteiskuntavastuu, vastuullinen liiketoiminta ja kestava kehitys ovat sanoja ja kasitteita,
joita ilman ei voi nykyaan yrittaa. Vastuullisuus eri muodoissaan on noussut yrityksien tavoi-
teltavaksi arvoksi. Kuluttajat ovat entista kiinnostuneempia kuluttamaan vastuullisesti. Siihen
liittyvalla viestinnalla on vaikutusta kuluttajien arvoihin ja ostokayttaytymiseen. Yhteiskunta-
vastuullisilla toimilla, tavoitteilla ja raportoinnilla pyritaan yrityksen toimintojen lapinakyvyy-
teen seka liiketoiminnan kannattavuuden kehittamiseen.

Kehittamistyon tarkoituksena oli tutkia ja pyrkia kehittamaan hiusalan mikroyrittajien yhteis-
kuntavastuullisuutta. Tavoitteena oli saada materiaalia yrittajille yritystoiminnan kehittami-
seen liittyviin tarpeisiin seka toisen asteen hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon ope-
tukseen.

Kehittamistyon aikana hyodyn saajina olivat viisi hiusalan yrittajaa Mikkelista. Valillisesti hyo-
dyn saajina ovat myohemmin hiusalan opiskelijat ja muut hiusalan yrittajat.

Kehittamistehtavana tutkittiin ja kehitettiin yhdessa viiden Mikkelissa toimivan hiusalan yk-
sinyrittajan kanssa heidan yrityksiensa yhteiskuntavastuullisia toimia ja sita, kuinka aiheeseen
liittyvia teemoja voidaan tuoda esille yritysten asiakaspalvelussa, markkinoinnissa ja yritystoi-
minnassa. Hiusalan mikroyrittajat toimivat monella tavoin vastuullisesti ja ovat kiinnostuneita
siihen liittyvasta raportoinnista, vaikka itse raportointityohon ei valttamatta ole resursseja.
Naita olettamuksia haluttiin selvittaa ja kehittaa ratkaisuja tyoelamalle asiakasnakokulma
huomioiden.

Kehittamistyon prosessia kuvaa tuplatimanttimalli, jonka mukaisesti kehittamishanke toteu-

tui. Lahestymistapana tassa kehittamistyossa kaytettiin palvelumuotoilua. Palvelumuotoilun

menetelmiin yhdistettiin muita laadullisia menetelmia, kuten dokumenttianalyysia ja teema-
haastatteluja, jolloin tutkittavaa ilmiota lahestyttiin eri nakokulmista syvemman asiakasym-

marryksen saamiseksi ja kehittamisprosessin lahtokohdaksi.

Tuloksena syntyi uusia ideoita mukana olleiden yrittajien yhteiskuntavastuullisen liiketoimin-
nan kehittamiseen. Samalla syntyi materiaalia liittyen hiusalan yhteiskuntavastuullisuuteen ja
sen raportointiin yrittaja- ja asiakaslahtoisesti. Kehittamisehdotuksina vastuullisuuden rapor-
tointiin yrittajat toivat esille hiusalan yleisen arvostuksen nostamisen seka ymmarryksen lisaa-
mista yrittajana toimimisesta ja hinnoitteluun liittyvista tekijoista.

Asiasanat: yhteiskuntavastuu, kestava kehitys, hiusala, mikroyrittajyys
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Social responsibility, responsible business and sustainable development are words and
concepts without which a company cannot be kept nowadays. Responsibility in its various
forms has increased to become as a desired value for companies. Consumers are increasingly
interested in consuming responsibly. Related communication has an impact on consumers’
values and buying behavior. The measures, goals and reporting related to corporate social
responsibility aim at the transparency of company operations and the development of
business profitability.

The purpose of the development work was to study and try to develop the social
responsibility of micro-entrepreneurs in the hairdressing industry. The aim was to provide
material for entrepreneurs to meet their needs in business development as well as for the
teaching of the qualification in hair and beauty care. During the development work, the
beneficiaries were five hair entrepreneurs from Mikkeli. Indirect beneficiaries will later be
hairdressing students and other hairdressing entrepreneurs.

The development task was to study and develop, together with five self-employed
hairdressing business owners in Mikkeli, their companies’ socially responsible activities and
how these related topics can be brought to the forefront of the companies’ customer service,
marketing and business operations. Micro-entrepreneurs in the hair industry do generally act
responsibly and are interested in the related reporting, although there may not be resources
for the reporting work itself. The aim of the study was to find out these assumptions to
develop solutions for their working life, taking into account the customer perspective.

The development process is described as the Double Diamond model, according to which the
development project was implemented. This development work used service design as an
approach. Other qualitative methods, such as document analysis and themed interviews,
were also combined with the methods of service design. In this case the phenomenon under
study was approached from different perspectives in order to gain a deeper customer
understanding and as a starting point for the development process.

As a result, new ideas were developed for the socially responsible business of the
entrepreneurs involved. In addition, material was created related to the social responsibility
of the hairdressing industry and its reporting in an entrepreneurial and customer-oriented
manner. As development proposals for the sustainable reporting, entrepreneurs brought up
raising the general appreciation of the hairdressing industry in general, as well as increasing
understanding of entrepreneurship and pricing issues.

Keywords: social responsibility, sustainable development, hairdressing industry, micro-
entrepreneurship
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1 Johdanto

Ilmastokriisi, ilmastoteot ja kestava kehitys ovat asioita, joista kuluttajat ovat entista tietoi-
sempia ja kiinnostuneempia. Kuluttajat ja sijoittajat vaativat yrityksilta vastuullisia tekoja ja
lapinakyvyytta. Ekologinen kestavyyskriisi on isona megatrendina vaikuttanut myos monipuoli-
sesti erilaisten ja kokoisten yritysten liiketoimintaan. Kestavaan kuluttamiseen ja vastuulli-
suuteen liittyy arvoja, joihin yritykset yrittavat vastata. Jotta yritykset selviavat muuttuvissa
markkinatilanteissa ovat ne pakotettuja kehittamaan yritystoimintaansa kestavammaksi ja

tuomaan sita myos esille vastuullisuusraporttien kautta.

Kaikenkokoiset yritykset tekevat erilaisia vastuullisia toimia ja myos raportoivat niista. Isot
yritykset ovat suomessa kirjanpitolain (1336/1997) kautta velvollisia tekemaan vastuurapor-
tointia. Laki ei kuitenkaan maarittele tarkkaan, kuinka ja miten vastuullisuuteen liittyvia asi-

oita kukin yritys raportoi. Pienissa yrityksissa raportointi on vapaaehtoista.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa hiusalan mikroyritysten yhteiskuntavastuullisia toi-
mia seka raportointia ja kehittaa alan yhteiskuntavastuullisuutta. Tavoitteena on kehittaa
hiusalan yrittajien kanssa toimivia ratkaisuja niin yhteiskuntavastuullisen yritystoiminannan
kehittamiseen, kuin sen raportointiinkin. Samalla syntyy materiaalia seka yrittajille etta toi-
sen asteen hiusalan opetukseen liittyen yritysten yhteiskuntavastuuseen. Kehittamistyo on

tehty yhteistyossa viiden Mikkelilaisen hiusalan yksinyrittajan kanssa viidessa eri tyopajassa.

Opinnaytetyo sisaltaa teoreettisena viitekehyksena mikroyrittajyytta, yhteiskuntavastuullisuu-
den, yritysvastuun ja kestavan kehityksen kasitteiden kasittelya. Lisaksi tyossa kasitellaan

seka kestavaan kuluttamiseen etta asiakkaiden paatoksentekoon liittyvia ilmioita.

Opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo ja lahestymistapana on palvelumuotoilu tay-
dennettyna dokumenttianalyyseilla ja teemahaastatteluilla. Kehittamistyon prosessia kuvaa
British Design Councilin Tuplatimantti-prosessimalli (Drew, C. 2019), eli kehittamistyo jaottui
kahteen vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa luotiin viitekehyksen tuottaman teorian seka
valittujen dokumenttien seka teemahaastattelujen analysoinnin ja tyypittelyn avulla yhteis-
kuntavastuullisien asiakkaiden profiilit. Toisessa vaiheessa kehitettiin ja hankittiin tietoa ja
aineistoa yhdessa hiusalan yrittajien kanssa asiakasprofiilien ja palvelumuotoilun menetel-
mien avulla. Tavoitteena oli kehittaa hiusalan mikroyrittajien kanssa yhteiskuntavastuullista
lilkketoimintaa seka sen raportointia ja saada lisaa tietoa ja ideoita hiusalan yhteiskuntavas-
tuullisista toimista. Tuloksena syntyi opas- ja opetusmateriaalia toiselle asteelle hius- ja kau-
neudenhoitoalan perustutkinnon opetukseen seka yrittajien oman liiketoiminnan kehittami-

seen.



Tutkimuksellinen kehittamistyo on palvelumuotoilun ja tuplatimanttimallin mukaisesti valilla
epamaarainen ja mutkikaskin prosessi, mutta opinnaytetyon kirjallinen sisalto on pyritty suo-
ristamaan selvyyden vuoksi. Opinnaytetyon rakenne muodostuu seuraavanlaisesti. Tyo kasitte-
lee ensin kehittamistyohon liittyvat kasitteet ja teoreettisen viitekehyksen. Taman jalkeen
tyossa on tutkimusasetelma, jossa on selvitetty tarkemmin tyon tarkoitus, tavoitteet ja tutki-
muskysymykset. Tutkimusasetelmassa on myos kuvattu tyon prosessin teoria seka kohderyh-
mat ja tutkimusmenetelmat. Prosessikuvauksessa loytyy kehittamishankkeen toiminnallinen
kuvaus vaihe vaiheelta ja prosessin jalkeen tyon tuloksia. Lopuksi tyossa on johtopaatokset
seka pohdinta, jossa on selvitetty hieman tyon prosessia, kehittamiskohteita seka luotetta-

vuuskysymyksia.

2 Mikroyrittajyys

Mikroyrityksia ovat yritykset, joiden palveluksessa on vahemman kuin 10 tyontekijaa ja joiden
lilkkevaihto tai tase on alle 2 miljoonaa euroa. Lisaksi yrityksen tulee olla omistussuhteiltaan
riippumaton. (Tilastokeskus 2021.) Yksinyrittaja toimii yksin ja omistaa yleensa itse yrityksen,

jossa toimii.

Vuonna 2019 suomessa on ollut 292 377 yritysta pois lukien maa-, metsa- ja kalatalous. Ne
tyollistavat 1,5 miljoonaa ihmista eli neljanneksen yritysten tyovoimasta. Tilastokeskuksen
tilastojen mukaan Suomessa oli vuonna 2019 pienia ja keskisuuria yrityksia 99,8 prosenttia
kaikista yrityksista. Yrityksista 93 prosenttia oli alle 10 hengen mikroyrityksia. Suomessa tyy-
pillisin yrittajyyden muoto on kuitenkin yksinyrittajyys, silla kaikista yrittajista yksinyrittajien

osuus on 69 prosenttia. Yksinyrittajien paatoimiala on palvelualat (73 prosenttia). (Yrittajyys-

2000-luvulla tyoelaman suurimpia trendeja on ollut yksinyrittajyys, silla niilden maara on kas-
vanut yli 60 000 henkilolla (Yrittajyysstrategia 2021, 5). Yksinyrittajista 86 prosenttia toimii
paatoimisina. Yksinyrittajyys on Suomessa hyvin pysyva yrittamisen muoto. Yksinyrittajat ha-
luavat usein pitaa oman vapautensa. Toisaalta yritystoiminta halutaan usein pitaa saavutetun
kokoisena ja saavutetulla markkina-alueella ja kynnys ensimmaisen tyontekijan palkkaami-
seen on korkea. Yksinyrittajille on tunnusomaista toimia verkostomaisesti joko samaa toimia-

laa edustavan tai omaa toimintaa taydentavan yrittajan kanssa. (Yrittajyysstrategia 2020, 29.)

Vaikka yrittajat eivat mielellaan palkkaisi tyontekijoita, on siita huolimatta yksinyrittajista 67
prosenttia kasvuhakuisia. Yli puolet yrittajista hakee vahintaan mahdollisuuksien mukaan kas-
vua. Yrittajien mielesta tarkeimmat keinot kasvattaa liiketoimintaa ovat verkostoituminen
kumppanien kanssa (44 prosenttia), uusien tuotteiden ja palvelujen lanseeraaminen (39 pro-

senttia) ja tyontekijan palkkaaminen (30 prosenttia). Merkittavia yksinyrittajien kasvuesteita



ovat seuraavat: yrittajan oman tyoajan kayton lisaaminen ei ole mahdollista (53 prosenttia),
tyollistaminen on liian kallista (33 prosenttia) seka tyollistamiseen liittyvat riskit (32 prosent-
tia). (Yrittajyysstrategia 2020, 29.)

Muhos (2020) kirjoittaa lausunnossaan yrittajyysstrategiaan, etta mikroyrittajilla on tyypilli-
sesti vahva ammattiosaamiseen ja omaan ammattiin pohjautuva identiteetti. Yrittajilla voi
olla toisaalta heikompi identiteetti liittyen liiketoiminta-, yrittajyys- ja johtamisosaamiseen.
(Muhos M. 2020.)

3 Kestava kehitys

Kestavan kehityksen (sustainable development) kasitteen loi vuonna 1987 Brundtlandin komi-
tea. Kestavan kehityksen alkuperaisen maaritelman mukaan ihmiskunnan kehityksen tulee
vastata nykyisten sukupolvien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta
omien tarpeidensa tyydyttamiseen. Silloin maariteltiin myos kestavan kehityksen kolme kes-
keista ulottuvuutta - ymparisto, sosiaalinen vastuu ja taloudellinen toiminta -, nailla ulottu-
vuuksilla on keskinainen riippuvuus ihmiskunnan hyvinvoinnin kehityksessa. (Harmaala & Jalli-
noja 2012, luku 1.2; Yhdistyneet kansakunnat 2021.) Kestava kehitys voidaan kuvailla yksilon,
yrityksen, yhteison tai valtion yhteiskuntavastuullisena toimintana, mutta myos toimintana

niin kansallisesti kuin kansainvalisestikin.

Yhdistyneet Kansakunnat (YK) on vuonna 2015 julkaissut kaikkien jasenmaidensa hyvaksyman
Agenda 2030- julkaisun. Agenda 2030 sopimuksen mukaan kestava kehitys voidaan jakaa 17 eri
tavoitteeseen, joista jokaista voidaan mitata. Nama 17 kestavan kehityksen tavoitetta ovat 1)
ei koyhyytta, 2) ei nalkaa, 3) terveytta ja hyvinvointia, 4) hyva koulutus, 5) sukupuolten tasa-
arvo, 6) puhdas vesi ja sanitaatio, 7) edullista ja puhdasta energiaa, 8) ihmisarvoista tyota ja
talouskasvua, 9) kestavaa teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuureja, 10) eriarvoisuuden
vahentaminen, 11) kestavat kaupungit ja yhteisot, 12) vastuullista kuluttamista, 13) ilmasto-
tekoja, 14) vedenalainen elama, 15) maanpaallinen elama ,16) rauha, oikeudenmukaisuus ja
hyva hallinto seka 17) yhteistyo ja kumppanuus. Nama eri teemat yhdistavat niin poliittisen,
sosiaalisen kuin ekologisenkin kehityksen ja maarittelevat globaalilla tasolla tavoiteltavaa

suuntaa (Ulkoministerio 2019; Yhdistyneet kansakunnat 2021.)

Suomi on sitoutunut YK:n Agenda2030:n toteuttamiseen talla vuosikymmenella seka koti-
maassa etta kansainvalisessa yhteistyossa. Suomen hallitus ovat sitoutuneet Kestavaan kehi-
tykseen eri tavoin. Toteutusta ohjaavat YK:n 17 kestavan kehityksen tavoitetta. Suomen halli-
tuksen Agenda2030 -toimeenpanotyota ohjaa kansallinen toimeenpanosuunnitelma, joka on
laadittu 2014. (Valtioneuvoston kanslia 2021.)
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Kestavan kehityksen yhteiskuntasitoumus eli Sitoumus 2050 on Suomen kestavan kehityksen
toimintaohjelmassa, jolla tavoitellaan YK-liiton Agenda 2030 tavoitteita. Sitoumus on yhtei-
nen pitkan aikavalin tahtotila tulevaisuuden Suomesta. Kestavan kehityksen yhteiskunta-
sitoumuksen mukaan tavoitteena olisi pienentaa suomalaisten hiilijalanjalki puoleen. Kesta-
van kehityksen yhteiskuntasitoumus on Suomen kestavan kehityksen toimikunnan sopima kan-
sallinen kestavan kehityksen strategia ja samalla konkreettinen tyokalu. (Sitoumus 2050
2021.) Yhteiskuntasitoumus houkuttelee mukaan erilaisia yhteisoja ja yrityksia seka myos yk-
siloita. Tata kautta yksilo ei siis ole yksin vastuussa hiilijalanjaljen pienentamisesta, vaan

talla tavoin pyritaan saamaan kaikki mukaan toimintaan.

Yksi hallituksen kestavan kehityksen toteutuksen muoto on Yrittajyysstrategian laadinta,
jonka hanke paattyy vuoden 2023 loppuun. Yrittajyysstrategian luonnoksissa (2020 ja 2021)
vuosien 2021-2025 tavoitteena Suomessa on yrityksien kestava kasvu. Yrittajyysstrategia tuo
esille sen, etta tulevaisuudessa korostuva ymparistotietoisuus, kestavan kehityksen vaatimuk-
set ja ilmastonmuutokset ja erityisesti siirtyminen ilmastoneutraaliin talouteen luo merkitta-

via liiketoimintamahdollisuuksia myos suomessa.

4  Yhteiskuntavastuu yritystoiminnassa

Yritystoiminnan etiikasta ja yrityksessa toimivien ihmisten moraalista on keskusteltu niin
kauan kun maailmassa on ollut yritystoimintaa. Alkujaan keskustelua kaytiin liiketoimintaetii-
kasta seka yrityksen roolista yhteiskunnassa. Kestavan kehityksen ajatus on keskusteluun tul-
lut mukaan 1980-luvulta alkaen. Kestavan kehityksen erilaiset nakokulmat ovat vaikuttaneet
nykyisenkaltaisen yritysvastuun sisaltoon. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.) Kestavalla ke-
hityksella yritystoiminnassa, yritysten yhteiskuntavastuulla ja yritysvastuulla tarkoitetaan siis
periaatteessa samaa asiaa. Kasitteilla voi olla kuitenkin erilaisia lahtokohtia riippuen lah-

teesta ja nakokulmasta.

Nykyaan yhteiskuntavastuun maaritelmaa muodostavat seuraavat kansainvalisesti tunnustetut
ohjeet ja periaatteet: OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille (julkaistu vuonna
1976, paivitetty 2011), YK:n Global Compact -aloite (julkaistu 2000), ISO 26000 -yhteiskunta-
vastuuopas (julkaistu 2010), Kansainvalisen tyojarjeston ILO:n kolmikantainen periaatejulis-
tus, joka koskee monikansallisia yrityksia ja sosiaalipolitiikkaa (julkaistu 1977, paivitetty
2017) ja YK:n yrityksia ja ihmisoikeuksia koskevat ohjaavat periaatteet (julkaistu 2011). (Tyo-

ja elinkeinoministerio 2021.)

Yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, corporate responsibility) tarkoit-
taa siis kestavan kehityksen edistamista yrityksessa. Vastuullisen yrityksen toiminta on luotet-

tavaa, taloudellista, yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa seka ymparistoa kunnioittavaa.
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Vastuullinen yritys ottaa ennakoivasti vastuun yritystoiminnan vaikutuksista ymparoivaan yh-
teiskuntaan ja yrityksen sidosryhmiin. Yhteiskuntavastuullinen yritys harjoittaa kestavaa yri-
tystoimintaa ja sen toimintaa ohjaavat lait, asetukset ja kansainvaliset sopimukset ja suosi-
tukset seka erilaiset puitesopimukset. (Kuluttajaliitto 2021.) Yleisesti ajatellaan, etta yhteis-
kuntavastuullinen yritys hoitaa enemman kuin mita lait ja asetukset seka suosituksen ja erilai-

set sopimukset ohjaavat. Vastuullinen toiminta on laajempaa, ennakoivaa ja lapinakyvaa.

Euroopan unionin tavoitteena on vuoteen 2050 mennessa olla ensimmainen ilmastoneutraali
maanosa. Euroopan unionin (2021) Vihrean kehityksen ohjelmassa tavoitteena on vahentaa
paastoja, luoda tyopaikkoja ja talouskasvua, torjua energiakoyhyytta, vahentaa riippuvuutta

ulkoisesta energiasta ja parantaa toimitusvarmuutta seka parantaa terveytta ja hyvinvointia.

Suomen YK-liiton (2019) mukaan vastuulliseen yritystoimintaan kuuluvat ihmisoikeuksien kun-
nioittaminen, ymparistovaikutusten arviointi, yrityksen toiminnan avoimuus ja valvonta seka
toiminnasta raportointi. Vastuullisuusperiaatteet ulottuvat yrityksen oman toiminnan lisaksi
myos alihankintaketjuihin ja yhteistyokumppaneihin. Kuluttajaliiton (2021) mukaan yritysten
vaikeimmat yhteiskuntavastuukysymykset liittyvat globalisaatioon ja tuotannon siirtymiseen
maihin, joissa tyovoima on alipalkattua ja joista tyosuojelu- ja ymparistolait puuttuvat koko-

naan tai ovat puutteellisia.

Yrityksessa yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan minimi on noudattaa lakeja. Kuitenkin tar-
koituksena on pitkalla tahtaimella ylittaa minimivaatimukset ja mentava asioissa pidemmalle.
Lisaksi tavoitteena on myos kannattava liiketoiminta. Yhteiskuntavastuullisuus tarkoittaa yri-
tyksen omaehtoista sitoutumista eettisiin toimintatapoihin. Yrityksen on itse asetettava ta-
voitteensa yhteiskuntavastuun ottamiseksi eli paatokset riippuvat kokonaan yrityksen omasta
nakemyksesta asiaa kohtaan. Yrityksen tavoitteena voi olla yhteiskuntavastuullisuudessa mai-
neenhallinta, sosiaalinen paaoman kehittaminen tai kilpailuedun saavuttaminen. (Kalpala
2004,15; Neilimo 2004, 132.)

Yksi yhteiskuntavastuuseen liittyva ongelma on yritysten veronkierto, jonka avulla yritykset
pyrkivat pienentamaan ja valttamaan verojaan hyodyntamalla lainsaadannon aukkoja. Nykyi-
sin yhteiskunta- ja yritysvastuu nivoutuvat yha enemman seka suurten etta pienten yritysten
jokapaivaiseen liiketoimintaan, silla yritykset joutuvat kansainvalistymisen myota yha useam-
min ottamaan huomioon esimerkiksi ymparistovaikutuksia ja ihmisoikeusasioita. (Kuluttaja-
liitto 2021.)

Suomen hallitus on sitoutunut hallitusohjelmassaan vuonna 2020 edistamaan vastuullista liike-
toimintaa Suomessa ja EU:ssa. Yksi hallitusohjelmaan kirjatuista toimenpiteista on selvitys,
jonka tavoitteena on yritysvastuulain saataminen. Laki perustuisi yrityksille asetettavaan huo-
lellisuusvelvoitteeseen, joka koskisi niin kotimaista kuin ulkomaista toimintaa. Yritysten huo-

lellisuusvelvoitteella tarkoitetaan yritysten velvollisuutta toimintaan, jolla yritykset
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ehkaisevat ihmisoikeuksien toteutumiseen tai ymparistoon kohdistuvia haittavaikutuksia.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2020.)

Lindroos (2021) kirjoittaa blogissaan tulevasta pakollisesta ihmisoikeuksiin liittyvasta huolelli-
suusvelvoitteesta yrityksille. EU:n tuleva regulaatio tunnetaan nimella Mandatory Corporate
Human Rights Due Diligence. Se vahvistaa YK:n periaatteiden toteuttamista. Tuleva regulaatio
vaatii yrityksia muun muassa tunnistamaan, ehkaisemaan ja lieventamaan toimintansa ihmis-

oikeuksiin kohdistuvia haitallisia vaikutuksia.

Minna Halmeen (Huhtamaki 2021) mukaan suomalaiset yritykset toimivat keskimaarin vastuul-
lisesti. Se johtuu lainsaadannollisesta ja ohjeellisesta kehikosta seka vahvasta suomalaisesta

yhteiskunnasta, jotka ovat ohjanneet jo pitkaan yrityksia toimimaan vastuullisesti.

4.1  Kuluttajansuoja OECD:n toimintaohjeissa

OECD:n eli Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjeston tehtavana on kehittaa ja yhden-
mukaistaa jasenmaidensa talouskasvua ja vapaakauppaa seka lisata yhteiskunnallista hyvin-
vointia. OECD:n toimintaohjeet monikansallisille yrityksille ovat valtioiden monikansallisille
yrityksille esittamia suosituksia vastuulliseen liiketoimintaan. OECD:n toimintaohjeiden tee-
mat ovat tyo ja tyoelaman suhteet, ihmisoikeudet, yritystoimintaa koskevien tietojen ilmoit-
taminen, ymparisto, lahjonnan ja kiristyksen torjunta, kuluttajansuoja, kilpailu, verotus seka

tiede ja teknologia. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2017, 5.)

OECD:n ohjeissa esimerkiksi kuluttajansuojaan liittyvat asiat voidaan nostaa kaiken kokoisten
yritysten toimintaohjeiksi. Yritysten tulisi ohjeiden mukaan toimia kuluttajasuhteissaan hyvan
lilkketavan mukaan ja markkinoida ja mainostaa saantojen mukaisesti. Yritysten pitaa varmis-

taa esimerkiksi palveluidensa laatu. (Ty0- ja elinkeinoministerio 2011, 38.)

OECD ohjeistuksessa erityisesti huomioidaan kuluttajasuojaan liittyen, etta tuotteet ja palve-
lut tayttavat kaikki lakisaateiset terveys- ja turvallisuusvaatimukset ja niissa tulee olla varoi-
tukset seka turvallisuustiedot mukana. Asiakkaalle on myos annettava kaikki tiedot, jotta han
voi tehda oikeaan tietoon perustuvia paatoksia. Asiakkaalle on mahdollistettava tieto niin,
etta han voi vertailla tuotteita keskenaan. Ohjeissa tuodaan esille myos esimerkiksi se, etta
asiakkaita tulisi valistaa, jotta he voisivat tehda tietoon perustuvia paatoksia, seka he voisivat
ymmartaa mm. taloudelliset, ymparistolliset ja yhteiskunnalliset vaikutukset ja tukea kesta-
vaa kulutusta. Ohjeissa painotetaan myos tasa-arvoisuutta ja ennakointia. (Tyo- ja elinkeino-
ministerio 2011, 38-40.)

4.2  Pienten yritysten yhteiskuntavastuu

Lipponen ym. (2009, 5) kirjoittavat etta, pk-yritykset toimivat usein erittain vastuullisesti,

mutta eivat osaa hyodyntaa kaiken sen vastuullisen toiminnan potentiaalia. Hietala (2009)
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kirjoittaa raportissaan pienyrittajien ajatuksia seka konkreettisista toimista yhteiskuntavas-
tuusta. Raportissa tulee ilmi vuonna 2008 tehdyn selvityksen tuloksia. Yleisimmin tarkeaksi
yhteiskuntavastuun muodoksi nimettiin lakisaateisten velvollisuuksien huolellinen hoitaminen
seka mahdollisimman tasmallinen verojen ja muiden maksujen maksaminen yhteiskunnalle.
Luonnollisesti suuri enemmisto mainitsi myos tyollistamisen tarkeaksi yhteiskuntavastuun hoi-
tamisen muodoksi. Yksinyrittajien kohdalla tama tarkoittaa itsensa tyollistamista. Sponso-
rointi seka lahjoitukset ovat monen yrittajan tapoja osallistua yhteiskuntavastuulliseen toi-
mintaan. Yrittajat sponsoroivat aktiivisesti lahialueen toimintaa, huomioivat ympariston kier-
rattamalla. Yrittajat osallistuivat myos oppilaitosyhteistyohon antamalla harjoittelupaikkoja

seka tukemalla kollegoja mentoroimalla.

Sihvo (2015) kirjoittaa progradu-tutkielmassaan, etta kaikki haastatellut mikro- ja pienyrityk-
set nakivat vastuullisen liiketoiminnan ja yhteiskuntavastuun tarkeana velvollisuutena, johon
kuuluvat oma tyollistyminen, velvollisuuksien hoito, lakien ja saantojen noudattaminen seka
verojen maksu. Tutkielmassa nousi erityisesti esiin sosiaalinen vastuu, eli ihmiset, tyontekijoi-
den oikeudet ja hyvinvointi. Tutkielma osoitti, etta yritysten mielesta varsinkin pienilla ja
keskisuurilla yrityksilla on vastuu yhteiskunnasta tyollistajina ja palvelujen takaajina. Haasta-
teltavat nakivat, etta yritykset toimivat yhteiskunnan pyorimisen moottorina. Yritykset toivoi-
vatkin avoimuutta, niiden roolin ja toiminnan tarkeyden ymmartamista seka yhteistyota julki-

sen sektorin, paattajien ja organisaatioiden kanssa yrittajyyden edistamiseksi.

Asiakkaiden mahdollisimman hyva huomioon ottaminen ja potentiaalisista epakohdista/ongel-
mista varoittaminen nahtiin osaksi yhteiskuntavastuun hoitoa. Samoin erilaisia valintoja pyri-
taan tekemaan pk-yrityksissa mahdollisimman eettisesti ja sosiaalisesti hyvaksyttavalla ta-
valla. Taman kaiken taustalla on tietysti se, etta yrittaja pyrkii hoitamaan yritystaan niin hy-
vin kuin osaa, jotta toiminta olisi kannattavaa ja kestavaa seka kaikki ylla mainittukin mah-
dollista. (Hietala 2009.)

Spence (2014) kirjoittaa artikkelissaan, kuinka pienyritysten sidosryhmat ovat erilaisia verrat-
tuna isoihin yrityksiin. Pienyrittajilla on sidosryhmissa paljon henkilokohtaisia kontakteja ver-
rattuna isompiin yrityksiin. Pienyrittajat myos kontaktoituvat verkostoissaan ja sidosryhmis-

saan henkilokohtaisesti.

Pienille yrityksille yritysvastuu ja yritysten yhteiskuntavastuu on strateginen valine kilpailuky-
vyn lisaamiseen. Yritykset haluavat toimia vastuullisesti monista eri syista. Yritysten tavoit-
teena voi olla vahvistaa liiketoiminnan kannattavuutta ja toimintaedellytyksia pitkalla aikava-
lilla. Vastuullinen toiminta voi synnyttaa uusia liiketoimintaideoita seka laajentaa markki-
noita. Vastuullisuus voi kohentaa asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. (Lipponen ym. 2009,
5.)
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FIBSin teettamassa Yritysvastuu 2018 -selvityksen vastaajayrityksista 81 prosenttia sanoo, etta
vastuullisuudesta saadut liiketoimintahyodyt ovat suurempia kuin siihen kaytetyt resurssit.
Erityisesti suurissa, eli yli 200 miljoonan euron liikevaihtoa tekevissa yrityksissa vastuullisuu-
den hyodyt nahdaan panostuksia suurempia. Naissa yrityksissa hyotyja nakee 88 prosenttia

yrityksista. Pienemmissa yrityksissa osuus on 73 prosenttia. (Kukkonen 2018.)

Vastuullisen toiminnan kautta pienyritys voi saada myos laajemmin positiivista julkisuutta ja
nakyvyytta. Vastuullisen yrittajyyden hyodyt ilmenevat usein kaanteisina: jos ei toimi vas-

tuullisesti, menettaa maineensa ja markkinoiden luottamuksen. (Lipponen ym. 2009, 5.)

Vastuullisuuskysymyksista tyoolot, ymparistokysymykset tai tuoteturvallisuus, ovat hyvin hoi-
dettuja suomalaisissa pk-yrityksissa. Ne ovat kansallisesti tai EU-tasolla tarkoin saadeltyja.

Yritysten haasteet vastuullisuuteen liittyvat erityisesti kansainvalisiin arvo- ja tuotantoketjui-
hin. Kaikki toimijat eivat valttamatta halua toimittaa vastuullisuustietoja niita pyytaville pk-

yrityksille, joten naissa voi olla nakyvyys heikko. (Yrittajyysstrategia 2021, 17.)

Pienyrittaja on usein vastuussa hyvin erilaisista tehtavista yrityksessaan. Pienyrittajalla on
harvoin mahdollisuus keskittya pelkastaan yrityksen johtamiseen; vaan johtamisen ohella ha-
nen on huolehdittava monista yritystoimintaan kuuluvista velvollisuuksista. Spencen (1999,
164) mukaan toimiminen useissa eri tehtavissa ja sita seuraava kiireinen tyotahti vaikuttavat
siihen, ettei pienyrittajalla ole aikaa tai energiaa pohtia yritystoimintansa etiikkaa. Tama joh-
taa siihen, etta pienyrittajan toiminta on eettisissa ja moraalisissa paatoksissa siina hetkessa
tapahtuvaa, enemman reaktiivista kuin etukateen suunniteltua. Pienyrittajilla ei siis ole valt-
tamatta etukateen valmiiksi laadittuja toimintamalleja erilaisiin tilanteisiin. (Spence 1999,
164; Lahdesmaki 2005, 15-16.) Pienyrittajat ovat eettisissa asenteissa my0s vaativampia kuin

sallivampia (Longenecker, McKinney & Moore 1989).

Yritystoimintaan liittyva byrokratia koettiin Sihvon (2015) tutkimuksen mukaan vievan aikaa
kallisarvoisesta mikro- ja pienyrittajien tyoajasta. Spence & Lozano (2000, 44) liittavat pien-
yrityksen yhdeksi ominaispiirteeksi epaluottamuksen byrokratiaa kohtaan. Heidan mukaansa
tarkasti maaritellyt, yrityksen ulkopuolelta sanellut ohjeet ja standardit eivat sovi aina pien-
yrityksen tarpeisiin, koska yrittajalla ei ole aikaa perehtya niihin. Tama saattaa olla myos syy,
etta pienyrityksissa kaytetaan mahdollisesti enemman epavirallisia tyoskentely- ja ohjausta-
poja (Longenecker ym. 1989, Lahdesmaki 2005, 16).

Lipponen ja Makela (2019, 10) kirjoittavat, etta yrityksen tehdessa omaa vastuullisuusstrate-
giaansa, on hyva lahtea liikkeelle siita, mita yritys jo tekee. Heidan mielestaan monet pienet
yritykset eivat ole mieltaneet toimintaansa vastuullisuuskysymyksen kautta, vaikka toteutta-

vatkin vastuullisuuteen liittyvia asioita kaytannossa.
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4.3 Vastuullisuusraportointi

Kaikenkokoiset yritykset tekevat erilaisia vastuullisia toimia ja myos raportoivat niista. Aiem-
min yritysten vastuullisuus ja siihen liittyva raportointi ovat perustuneet pitkalti vapaaehtoi-
suuteen, mutta nykyaan vastuullisuusraportointiin velvoitetaan isot eli yli 500 henkiloa tyollis-

taville yritykset. Pienemmille yhtigille vastuullisuusraportointi on toistaiseksi vapaaehtoista.

Suomessa vastuullisuusraportointi on kirjattu kirjanpitolakiin (1336/1997). Raportti tulee si-
saltaa taloudellisen tiedon lisaksi sosiaalisesta ja ymparistovastuustaan. Laki ei kuitenkaan
maarittele tarkkaan, kuinka ja miten vastuullisuuteen liittyvia asioita kukin yritys raportoi.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2021.)

Vastuulliseen yritystoimintaan liittyy avoimuus ja yritystoiminnan lapinakyvyys. Vastuullinen
ja lapinakyva yritys viestii ja raportoi aktiivisesti, oikea-aikaisesti ja avoimesti. Yritys viestii
sidosryhmilleen toimintansa vaikutuksista ymparistoon, ihmisiin ja talouteen. Raportointitieto
on oltava helposti kaikkien saatavilla. Lapinakyvyys on vastuullisesti toimivan yrityksen olen-
nainen, avoimuutta kuvaava piirre. Lapinakyvyys lisaa vastuullisuutta ja pienentaa vaarinkay-
toksia. Luotettavuutta ja lapinakyvyytta lisaa se, etta yritysvastuuraportti on ulkoisesti var-

mennettu ulkopuolisen toimijan toimesta. (Suomen YK-liitto 2021.)

Yhteiskuntavastuun noudattamisesta on muodostunut merkittava tekija niin yrityksen mainee-
seen kuin kilpailukykyyn. Hyva maine edesauttaa saamaan hyvia tyontekijoita, pitkaaikaisia
asiakassuhteita seka sitouttaa erilaisia sidosryhmia. (Kuluttajaliitto 2021.) Yritysten vastuulli-

set toimet ja vastuullisuusraportointi vaikuttavat yrityksen maineeseen ja brandiin.

Monikansallisille yhtioille on merkityksellinen OECD:n toimintaohjeiden luku Ill, jossa kasitel-
laan tietojen julkistamista. Luvussa kehotetaan yrityksia viestimaan yleisolle arvoistaan tai
toimintaperiaatteistaan ja tiedottamaan myos yrityksen taloudellisista, eettisista ja ekologi-
sista toimintaperiaatteista ja muista sen noudattamista toimintaohjeista. Yrityksia kehote-
taan esittamaan tama tieto selkeasti ja kuluttajiin vetoavassa muodossa. Yha useamman yri-
tyksen olisi hyva raportoida naista aiheista ja suunnata tietoa kuluttajille seka sidosryhmille.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2011, 39-40.)

Liappis (2018) kertoo Mario Abelan sanoneen, etta maailmassa on yhteensa 182 kappaletta
erilaisia vastuullisuusraportoinnin viitekehyksia. Jopa 80 prosenttia naista on jossain muo-
dossa pakollisia. Liappis kirjoittaa myos, etta vaikka joissain skenaarioissa vastuullisuusrapor-
heti. Raportointi muuttanee muotoaan, kehittyy, valtavirtaistuu ja levittyy uusille kanaville.

Tietyille sidosryhmille erikseen kohdennetut raportit saattavat pian yleistya. (Liappis 2018.)
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Milburn (2021) kirjoittaa, etta tulevaisuudessa yhteiskuntavastuullisuusraportointi tulee yh-
denmukaistumaan, integroitumaan muuhun yrityksien raportointiin seka olemaan moni-
kanavaista hyodyntaen digitalisaatiota. Se tulee olemaan kohdennetumpaa yleisovetoista vas-
tuullisuusraportointia ja viestintaa monikanavaisen lahestymistavan kautta yhden kestavan
kehityksen raportin sijaan. Yritysten on kohdattava se tosiasia, etta raportoinnin yleistyessa
myos sidosryhmat pitaa maaritella selkeasti eli, kuka kohdeyleiso on, ja ymmartaa mika heille
on tarkeaa. “Yksi koko sopii kaikille” -lahestymistapa ei yksinkertaisesti pysty vastaamaan si-

dosryhmien erilaisiin tarpeisiin. (Milburn 2021.)

5  Kestava kuluttajuus

Maapallon ylikulutuspaiva on talla hetkella elokuussa. Ylikulutuspaivan pidemman aikavalin
trendi on koko ajan aikaistuva, vaikka viime vuoden koronapandemia sita siirsikin kolme viik-
koa parempaan suuntaan. Viime vuonna Suomessa ylikulutuspaivaa vietettiin 5.4.2020, eika se
ole ollut paranemaan pain vuosiin. Jotta voisimme elaa maapallolla mahdollisimman pitkaan
hyvaa elamaa, olisi kuluttamiseen tultava muutos ja kuluttamisesta tultava kestavampaa.
(Earth Overshoot day 2020.)

Suomalaisen ihmisen keskiverto hiilijalanjalki on Sitran (2018) mukaan 10300
kg/CO2e/hlo/vuosi. Asumiseen (2100 kg/vuosi) ja liikenteeseen (300 kg/vuosi) liittyvien hiili-
jalanjaljen osa-alueisiin vaikuttaa suuresti elaminen Suomessa, jossa ilmasto vaihtelee paljon
vuodenaikojen mukaan ja valimatkat ovat pitkia. Naihin liittyvia kestavampia ratkaisuja saat-
taa olla joskus vaikeakin tehda. Lisaksi hiilijalanjalki muodostuu esimerkiksi ruoasta, vapaa-
ajalla mokkeilysta, palveluiden kaytosta jne. Ihmiset voivat kuitenkin vaikuttaa hiilijalanjal-
jen eri osa-alueisiin eri tavoin. Kuluttajalle voi arjessa tulla valinta-, osto- ja hankinta seka
kayttamisentilanteita, joissa joutuu pohtimaan asioita kestavyytta ja eettisyytta niin omalta

kannalta kuin yhteison ja maapallon kannalta.

Kuluttamisessa tarkoitetaan yksilon tavasta elaa maapallolla ja kayttaa sen resursseja. Paras
ja kestavin kulutustapa olisi pidattaytya kuluttamisesta, mutta se ei aina ole mahdollista.
Olisi hyva kuluttaa niin, etta kuluttaminen ei kayta uudistumatonta raaka-ainetta tuotteen
valmistuksen, kayton tai loppuun asti saattamisen aikana eli tuotteen ja lisaksi tuotteen
raaka-aineen kierto olisi mahdollisimman pitka, jos ei loppumaton. Kestavaa kuluttamista voi-
daan rajata tai kuvata esimerkiksi ekologisina eli vihreana kuluttamisena, vastuullisena tai

vaikkapa eettisena kuluttamisena.

Kestava kuluttajuus on tapa kuluttaa niin, etta kuluttaminen ei kuluta maailman varoja.
Agenda 2030 (yhdistyneet kansakunnat 2021) tavoitteiden kautta katsottuna kestavaa kulutta-

juutta voidaan tarkastella ekologian, ilmastonmuutoksen ja elamantavan nakokulmasta.
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Kestava kuluttajuus voi olla vastuullisuuden, eettisyyden seka ymparistonakokulman pohdin-
taa erilaisissa kuluttamisen tilanteissa. Nain myos talous seka yksilon oikeudet ja vastuut liit-

tyvat kestavaan kuluttamiseen.

Taman hetken yhtena megatrendina on ilmastokriisi ja siihen liittyvat toimenpiteet, joilla on
jo kiire. (Dufva 2020) Tietoisuus ympariston muutoksista on jo lisaantynyt ja tulee lisaanty-

maan, kun vaikutukset tulevat yha nakyvammiksi.

Kun kuluttajat ostavat tavaroita ja palveluja yhteiskunnallisesti vastuullisilta yrityksilta ja
valttavat ostoja epaeettisilta yrityksilta, he osoittavat kuluttaja-aktivismin muotoa, jota kut-
sutaan eettiseksi kulutukseksi (Giesler & Veresiu, 2014; Shaw & Newholm 2015). Eettinen ku-
luttajuus pyrkii muuttamaan globaaleja markkinoita entista vastuullisempaan suuntaan. Yksi-
lon kuluttamisen eli yksityisen ”aanestamisen” lisaksi kuluttajavaikuttamiseen liittyy myos so-
siaalinen piirre. Sen lisaksi, etta pyritaan ostamaan "hyvaa” tai ”"oikeaa” ja valttamaan esi-
merkiksi epaeettisesti tai ymparistoa kuluttavasti tuotettuja tuotteita, saatetaan hakea myos
joukkovoimaa ja nakyvyytta kuluttajavaikuttamiselle. (Lammi & Timonen 2011.) Eettinen ku-
luttaminen voi siis olla my0s kestavaa kuluttamista. Kuluttamisella voi olla yksiloa isompia

vaikuttamisen muotoja.

Eettinen kuluttaminen Suomen YK-liiton yritysvastuu sanaston mukaan (2021) on kuluttajien
keino vaikuttaa markkinoilla tarjottaviin tuotteisiin ja palveluihin ja vaatia yrityksilta niiden
eettisyyden parantamista esim. ihmisoikeuksien, elainten oikeuksien tai ymparistovaikutusten
suhteen. Eettiseen kuluttamiseen liittyy keskeisesti tuotteiden ja palveluiden alkuperan ja
ymparistovaikutusten selvittaminen ja tietoisuuden levittaminen niista esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Myos liiallisen kuluttamisen valttaminen ja tuotteiden huolto, kierratys tai

uudelleenkaytto kuuluu eettiseen kuluttamiseen.

Kestava kuluttaminen voi olla siis olla kuluttamista, jossa vaihtuu vastineena raha tai muu
vaihtotalous, mutta kuluttamisen voidaan ajatella myos olevan ei-kuluttamista. Kun jattaydy-
taan ostamasta tuotteita, se voi olla joskus kestavin teko. Basci (2014) ja Shaw ym. (2002)
kirjoittavat ei-kuluttamisen muotoina esimerkiksi yhteiset kimppakyydit, yhteinen ruoka-
huolto, tavaroiden lainaamisen, lahjat jne. Kaikkea ei tarvitse siis itse omistaa. Esimerkiksi
lastentarvikkeiden lainaaminen voi olla kestavaa kuluttamista. (Catulli, Lindley, Reed, Green,
Hyseni, Kiri, 2013.)

5.1  Vihreiden kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaminen

Kuluttajat ottavat ostopaatoksia tehdessaan yha useammin huomioon yrityksen vastuullisuu-
den. Yrityksia kannustetaan siksi antamaan tietoa toimista, joilla on tavoitteena ottaa liike-
toiminnassaan huomioon yhteiskunta- ja ymparistonakokohdat ja muutoin tukea kestavaa ku-

lutusta. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2011, 39-40.)
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Kestavyyskriisiin liittyy vahvasti myos tunteet. Kasvava huoli kestavyydesta ja ymparistoysta-
vallisesta kayttaytymisesta aiheuttaa yha enemman huomiota ymparistoystavalliseen kulutuk-
seen (Akehurst & Gongalves 2012; Culiberg, 2013; Kim, Oh, Yoon & Hyun 2016; Zollo 2018).
Paljon on puhuttu ilmastoahdistuksesta, mutta Sitran vuonna 2019 tilaamassa kyselytutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta ilmastonmuutokseen liittyy monia muitakin tunteita kuin ahdistus. Vah-
vimpana tunteena ilmastonmuutokseen liittyen vastaajat kokivat kiinnostuksen tunteen.
(Dufva 2020.)

Asenne toimii vertauskuvana ymmartaa yksilon psyykkista tilaa kohti tuotteen ostoaikomusta.
Kayttaytymisaikomusta voidaan ennustaa asenteen perusteella (Ajzen 2005, 119-120). Monet
tutkimukset ovat osoittaneet, etta vahvat yleiset uskomukset, kuten asiasta pitaminen, nau-
tinto ja ilo johtavat myonteisiin lopputuloksiin ( Davis, 1989, Taylor ja Todd, 1995 ). Asen-

teilla on siis suuri vaikutus myos ekologisempaan kuluttamiseen (Scalco, Noventa, Sartori &

Ceschi 2017; Ahmed, Li, Khan, Qalati, Naz, & Rana 2021). Ahmed ym. (2021) totesivat myos,
etta ympariston sosiaalisilla normeilla on vaikutusta luomuruoan ostamiseen kuten myos kult-

tuurisilla tekijoilla esimerkiksi alueella missa asuu.

Mita voimakkaammin ihmiset pitavat kierratysta moraalisesti oikeana, sita myonteisempia
ovat heidan asenteensa kierratykseen. Kuluttajat, joiden mielesta kierratyksen edut ovat suu-
ret, nakyvat, hajautetut ja todennakoisesti tapahtuvat, suhtautuvat kierratykseen suotuisam-
min. Lisaksi moraalilla on tarkea rooli asenteiden muodostumisessa. Kierratykseen liittyvin
kampanjoiden viestit voisivat keskittya siihen, kuinka yhden ihmisen kayttaytyminen voi vai-

kuttaa muiden hyvinvointiin. (Culiberg 2014.)

Kaikenlainen kuluttaminen - seka ei-kuluttaminen - on osa identiteetin rakentamisen keino
(Hogg, Banister ja Stephenson, 2009). Monet ihmiset haluavat olla uskollisia brandien jasenia
ja samastuvat suosikkeihinsa. Erilaiset merkit ja brandit auttavat ostajiaan tuntemaan kuulu-
vansa yhteisoon ja nain he kokevat olevansa erilaisia kuin jotkut muut. (Basci 2014; Tilot-
tama, Kalpesh & Bolton 2014; Mugge, Schoormans & Schifferstein 2009.) Toisaalta on taas ih-
misia, jotka ovat brandeja ja erilaisia merkkeja vastaan ja kokevat olevansa nain kulutusvas-
taisia ihmisia. Kuluttamista vastustavat kuluttajat kokevat olevansa yksiloita ja kokevat teke-
vansa "hyvaa”, koska eivat mene aina kuluttamaan markkinoinnin johdattamana. (Basci 2014)

Eripuolilla olevilla kuluttajilla voi olla siis samanlaiset kestavyyteen liittyvat arvot. Toiset ku-

lemmilla osapuolilla on vahva identiteetti. Vaikuttamalla kuluttajan identiteettiin yhteison tai

yksilon itsensa kautta, voi olla helpompi lisata kestavaa kuluttamista.

Yhteisollisyys on merkittava ennuste kuluttajien suhtautumisesta kierratykseen. Mita enem-

man ihmisilla on kollektivistisia taipumuksia, sita kiinnostuneempia he ovat muiden hyvasta ja


https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib5
https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib24
https://www-sciencedirect-com.nelli.laurea.fi/science/article/pii/S0959652620338178?via%3Dihub#bib76
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keskittyvat ryhman tavoitteisiin, jakamiseen ja velvollisuuteen ja sita positiivisemmin he suh-

tautuvat kierratykseen. (Culiberg 2014.)

Basci (2014) kirjoittaa artikkelissaan erilaisista kuluttamisen vastaisista syista ei-kuluttami-
selle. Aina tama ei-kuluttaminen ei ole lahtoisin ekologisista tai edes eettisista syista johtu-
vaa, vaan siella voi olla monenlaisia syita takana. lhminen voi tietoisesti tai tiedostamatta
itse haluta vahentaa kuluttamista, tai han voi haluta vastustaa jotain yritysta tai yleisesti vas-
tustaa kuluttamista. Han voi olla tyytymaton tuotteen laatuun tai kayttoon ja jattaa sen osta-

matta, tai hanella ei ole rahaa ostaa tuotteita.

Jos myyntia halutaan lisata ekologisempaan suuntaan, niin tuotteiden myynnissa on otettava
huomioon monia asioita. Tiedon lisaaminen on tarkeaa, tuotteeseen on tuotava jotain parem-
paa tai laadun pitaa olla jopa normaalia parempaa. Lisaksi tuotteen palautusmahdollisuudet
seka mahdollinen huolto voivat lisata ostohalukkuutta. Nailla keinoin kuluttajiin luodaan luo-
tettava suhde ja ostopaatos voi olla varmempi. Vaikka koetulla ymparistohyodylla ja tietoi-
suuden lisaamisella on myonteinen vaikutus kuluttajien aikomukseen ostaa esimerkiksi kun-
nostettuja alypuhelimia, niin kuitenkaan ainoastaan pelkalla ymparistonakokulmalla ei valtta-
matta myyda kuin niille, joiden identiteetti vahvasti muodostuu ymparistonakokulman ympa-
rille. Muiden kuluttajien kohdalla tietoa pitaa tuottaa monipuolisemmin ja vahvempia mieli-

kuvia eri asioista. (Mugge, Jockin & Bocken 2017; Gauthier 2017.)

Ymparistoon liittyvat asiat, olivatpa nama sitten arvoja, asenteita tai tavoitteita, ovat tarkea
ymparistovalintojen vaikuttimia. Markkinointimateriaalit supermarketeissa myytavien tuot-
teiden ymparilla, joissa korostetaan erilaisten tuotevalintojen ymparistovaikutuksia, voi akti-
voida kuluttajan tavoitetta suojella ymparistoa, ja johtaa vihreampiin ostoihin. (Tate, Ste-
wart & Daly 2014.) Lisaksi Tate ym. (2014) tuovat esille, etta kuluttajat, joilla on ympariston-
suojelutavoitteita, arvioivat irtomyynnissa olevat tuotteet automaattisesti positiivisemmin.
He valitsivat enemman irtotavaroita kuin pakattuja tuotteita verrattuna kuluttajiin, joilla ei

ollut ymparistoasiat niin tarkeita.

Erilaisia kuluttamisen vastustavia keinoja kannattaa Bascin (2014) mukaan yritysten ja yritta-
jien hyodyntaa, koska siina on tilaa uusille liiketoimille. Se, etta kulutuksen vastustaminen voi

olla myos ymparistoteko on vain bonusta.

Arto O. Salosen mukaan kuluttajat hakevat nykyisin pelkkien elamysten sijasta yha enemman
myos merkityksia. Ihmiset haluavat kulutusvalinnoillaan olla mukana asiassa, jolla on heille
myos merkitysta. Kuluttajat haluavat olla muuttamassa maailmaa omasta mielestaan parem-

maksi. (Degerman, R. 2017.)
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5.2 Ekologisen kuluttamisen esteita

Vaikka kuluttajat ilmaisevat halukkuuttaan hyvaan maineeseen kytkeytyviin eettisiin hankin-
toihin, todellisuudessa on todennakoisempaa, etta yritysten vastuullisuuskayttaytyminen ei
ole ostopaatoksessaan hallitsevin kriteeri. Hinta, laatu ja mukavuus ovat edelleen tarkeimmat
paatoksentekotekijat, silla kuluttajat ostavat henkilokohtaisista eika yhteiskunnallisista
syista. (Boulstridge & Carrigan 2000.) Vaikka ihmiset ymmartaisivat siis tuotteiden ymparis-

tonakokulman olevan tarkeaa, niin silti se ei ole aina tarkein ostopaatoksen syy.

Mugge, Jockin & Bocken (2017) kirjoittavat artikkelissaan, kuinka vaikuttaa kuluttajien osto-
paatokseen eettisesti parempien eli kaytettyjen matkapuhelinten myynnissa. Vaikka kaytetyn
matkapuhelimen ostamisen liittyy vahvasti ymparistonakokulma, on silti myyjatahon otettava
huomioon muitakin puolia. Ostopaatokseen vaikuttaa esimerkiksi orientaatiovaiheessa saata-
vuus: Mista puhelimia saa. Jos asiakas ei tieda, etta tallaisia tuotteita on saatavilla, niin
kauppaa ei synny. Lisaksi tuotteen hinta on ymparistonakokulman seka tuotteen ominaisuuk-

sien rinnalla yksi tarkea vaikutin.

Fowler & Close (2012) kirjoittavat vihreasta kuilusta. Kuluttajat voivat hyvaksya vihreat (eko-
logiset) vaitteet, mutta harvemmat aikovat toimia myohemmin hyvaksyttyjen uskomustensa
mukaisesti. Tata kuilua sen valilla, miten kuluttajat aikovat kayttaytya ekologisesti ja miten
he todella kayttaytyvat, on kutsuttu vihreaksi kuiluksi. Vaikka seka asiakkaan etta yrityksen
tarkoitus olisikin sama, niin jos ne eivat kohtaa samalla tasolla, niin ostopaatosta kestavam-

paan suuntaan ei siis valttamatta synny.

Asenteet voivat vaikuttaa ostokayttaytymiseen tai sitten eivat. Vihreat mainokset voivat he-
rattaa vihreaa hyvaksyntaa, mutta eivat valttamatta tuota todellista vihreaa ostokayttayty-
mista (Hanas, 2007; Yoon, Kim & Baek, 2016).

Viherpesulla tarkoitetaan vihreilla arvoilla mainontaa samalla, kun totuus tuotteen tai palve-
lun takana ei valttamatta olekaan taysin eettisesti vihrea. Vihreiden vaitteiden taustalta saat-
taakin loytya asioita, jotka ovat eettisesti arveluttavia. Yrityksen maine on silloin vaarassa ja
kuluttajat suhtautuvat epailevasti yrityksiin, jotka eivat anna luotettavaa tai oikeaa tietoa
vaitteidensa tueksi. Kuluttajille ei siis riita se, etta tarjotaan vain tuotteita ja palveluita,
joilla on ymparistoystavallisia ominaisuuksia. Sen sijaan ymparistoa huomioivaa strategiaa
kayttavien organisaatioiden on ilmoitettava naiden ominaisuuksien arvo potentiaalisille asiak-

kaille myos uskottavasti ja lapinakyvasti. (Gauthier 2017.)

Vihrea mainonta pitaa olla luotettavaa. Vihrean mainoskampanjan tuloksen maksimoimiseksi
markkinoijien tulisi kayttaa erittain totuudenmukaisia viesteja ja kohdistaa mainonta niihin,
jotka ovat jo sitoutuneet ymparistoystavallisyyteen kayttaytymiseen. Tama ei kuitenkaan tar-

koita sita, etta mainostajien ei pitaisi yrittaa kasvattaa ymparistoon sitoutumattomia
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kuluttajia, mutta heidan on tunnustettava, etta monet eivat toimi vihreaa suostuttavaa va-
kuuttamista kohtaan; vihrea mainonta voi ostaa heidan mielensa, mutta se ei ehka osta toi-
mintaansa. Ehka vaihtoehtoinen lahestymistapa sitoutumattomien kuluttajien suostuttelemi-
seen on lisata vihreaa tietoisuuttaan samalla, kun he kasittelevat vihreaa viestia. (Kim ym.
2016.) Kaikille kuluttajille vihreampi mainonta ei siis toimi. Sen kanssa pitaa osata olla oikea-

aikainen ja oikeanlainen.

Ekologisemman eli niin sanotun vihrean viestin hyvaksymisen ja vihrean ostotarkoituksen
suhde on vahvempi ymparistolle sitoutuneiden kuluttajien keskuudessa kuin sitoutumattomien
kuluttajien keskuudessa (Kim ym. 2016). Jos kuluttaja on vihreampi jo ajatuksiltaan, niin

markkinoinnilla on helpompi vaikuttaa vihreamman tuotteen valintaan.

Akenji (2019) tuo vaitoskirjassaan esille, etta kuluttamisen muutosvaade vihreampaan suun-
taan syyllistaa kuluttajaa, jolloin muutos kestavampaan suuntaan ei ole kovin varmaa. ”"Kesta-
vyysongelman suuruuden ja kiireellisyyden valossa vihrea kuluttajuus voi olla jopa vaarallista
viivyttaessaan tehokkaiden ratkaisujen kayttoonottoa. Kuluttajien syyllistamista ilmenee sil-
loin, kun ekologista epatasapainotilaa tarkastellaan paaasiassa talouskasvun nakokulmasta ja
naiden systeemisten vikojen korjaamisen kriittista roolia tarjotaan kuluttajalle ilman asian-
mukaisen huomion kiinnittamista siihen, onko kuluttajilla valtaa vaikuttaa jarjestelman mui-

hin keskeisiin toimijoihin.”

6  Tutkimusasetelma

Kehittamistutkimuksessa pyritaan muutokseen. Kehittamistutkimus on tutkimusprosessi, joka
noudattaa kuitenkin samaa kaavaa, kuin mika tahansa tutkimuksen muoto. Opinnaytetyo on
kehittamistutkimus, jonka tarkoituksena on selvittaa millaisin keinoin, vastataan asiakkaan
tarpeisiin. Kaytannossa tutkimuksessa ei ole siis selkeaa ongelmaa, joka pitaa poistaa, vaan
tarkoituksena on parantaa tamanhetkista tilannetta ja kehittaa toimintaa. (Kananen 2015,
11.) Kehittamistutkimuksessa on tarkoitus selvittaa ja kehittaa yhteiskuntavastuullisuutta hiu-
salan mikroyrityksissa yhdessa useamman alan yrittajan kanssa. Jokaisessa yrityksessa on

omat haasteensa ja kehittamistavoitteensa, joten ongelmia tarkennettiin koko prosessin ajan.

Tutkimuksessa on aina tutkimusasetelma. Tutkimusasetelma sisaltaa tutkimusongelman, ra-
jaukset ja ongelmasta johdetut tutkimuskysymykset. Tutkimusasetelma sisaltaa myos sen,
millaisella tutkimustutkimusotteella ongelma ratkaistaan. Tutkimusasetelmassa selviaa mita
tutkimusmenetelmia kaytetaan, mika on tutkimuskohde ja miten tutkimuksen luotettavuus
varmistetaan. Tutkimusasetelma kuvaa ne tyokalut, joilla ongelma ratkaistaan valitussa koh-

kehittamishanke toteutettiin.
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6.1  Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelman tilalla voidaan kayttaa tutkimuksen tavoitekuvausta (Kananen 2017, 21).

Tutkimusongelma avataan laajemmin tavoitekuvauksella, seka tutkimuskysymyksilla.

Hypoteesina tyossa on, etta hiusalan mikroyrittajat toimivat kuten pienet ja keskisuuret yri-
tykset yleisesti. Mikroyrittajat toimivat vastuullisesti, mutta yksinyrittajana vastuullisuusasi-
oita ei raportoida eika tuoda esille. Nain siksi, etta pienilla yrityksilla ei ole resursseja eika
velvoitetta tehda vastuullisuusraportointia. Vastuullisuusraportointia tehdaan hiusalallakin
viela hyvin vahan. Kuitenkin monelta taholta tulee esille se, etta vastuullisuustoimet eri muo-
doissaan lisaa eri tavoin liiketoiminnan kannattavuutta. Myos asiakkaat ovat vastuullisuusasi-
oista kiinnostuneita. Nailla hypoteeseilla on muodostettu opinnaytetyon tavoitteet, tutkimus-

ongelmat ja -kysymykset.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa hiusalan yrittajien yhteiskuntavastuullista toimin-
taa. Saada tietoa kestavasta yritystoiminnasta seka kehittaa materiaalia, jonka avulla sita
voidaan kehittaa ja opettaa. Tarkoitus on saada selville millaisia vastuullisia ja kestavan ke-
hitykseen liittyvia tapoja ja kaytanteita on hiusalan mikroyrittajilla kaytossaan ja kuinka he
mahdollisesti niista raportoivat. Tarkoituksena on selvittaa myos, millaisia mahdollisuuksia on

hiusalan mikroyritysten vastuullisuusraportointiin.

Tavoitteena opinnaytetyossa on synnyttaa aineiston avulla hiusalan yrittajille materiaalia,
joilla he voivat kehittaa omaa yritysten yhteiskuntavastuuta ja sen raportointia. Samalla syn-
tyy opetusmateriaalia hiusalan yhteiskuntavastuullisen yrittajyyden opetukseen hius- ja kau-
neudenhoitoalan perustutkinnon opetukseen. Tavoitteena on lisata tutkimukseen ja kehitta-
miseen osallistuvien hiusalan yrittajien tietoisuutta yritystensa yhteiskuntavastuusta. Tietoi-
suuden lisaamisen kautta on tavoitteena kehittaa hiusalan yritysten yhteiskuntavastuullisia

toimia.

Kun kehitetaan uusia tuotteita tai parannetaan laatua ja tehostetaan valmistusta, syntyy jo-
takin sellaista mita asiakkaat arvostavat. Parantuneen laadun paras mittari on asiakkaan ar-
vostus. Toimivilla markkinoilla arvostus nakyy parempana hintana ja kohonneena arvonlisayk-
sena. (Yrittajyysstrategia 2021, 9.) Sellaisissa yrityksissa, joissa on vakiintunut asiakaskunta,
liilketoiminnan kehittamisen tavoitteena voi olla arvon nostaminen seka hinnan nosto. Yhteis-
kuntavastuullisen toiminnan seka palvelumuotoilun kautta palveluja on mahdollista kehittaa
ja nain arvottaa korkeammalle. Vastuullisesti laadukkaan ja lapinakyvan toiminnan tarkoituk-

sena voi olla siis arvon nostaminen.



23

Tutkimuskysymykset:

Kanasen mukaan (2014b, 36) ongelman maarittaminen ja sen jalkeen tutkimuskysymysten laa-
timinen ovat toiminnan onnistumisen kannalta kriittisia. Tutkimuskysymyksilla tuotetaan tie-
toa ongelman ratkaisemiseksi ja poistamiseksi. Tarkeaa on loytaa ja ymmartaa ongelman
ydin. Opinnaytetyossa ei ole yhta toimeksiantajaa vaan viisi hiusalan yrittajaa. Nain kehitta-
mistyo syntyy laajempaa kayttoa varten ja siksi tarkempien tutkimuskysymysten laadinta on

etukateen haastavaa.

Opinnaytetyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Millaista on hiusalan mikroyrittajien yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta talla hetkella?

tystoiminnasta?

- Millaisia konkreettisia yhteiskuntavastuullisia toimia hiusalan mikroyrittaja te-

kee talla hetkella? (Asiakasnakokulma)

- Kuinka yhteiskuntavastuullisuus nakyy hiusalan mikroyrityksissa? (Asiakasnako-

kulma)

2. Millaisilla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittaja kehittaa yhteiskuntavastuullista yritys-

toimintaansa?

- Millaisilla asioilla hiusalan mikroyrittaja voi vaikuttaa yritystoiminnan kehitta-
miseen yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan (Huomioiden alan yrittajyyden

ominaispiirteet)

-Kuinka yhteiskuntavastuullisen asiakkaan tarpeisiin vastataan? (Raportoin-

tinakokulma)

Tutkimuskysymyksissa on tarkennettu erilaisia nakokulmia, jotta pystytaan saamaan oikean
suuntaisia vastauksia. Asiakasnakokulma tarkoittaa hiusalan yritysten asiakkaita ja nain saa-
daan selville konkreettisia toimia, joita yrittajat tekevat. Hiusalalla on yrityksissa omia eri-
tyispiirteita ja ne tulee ottaa huomioon. Raportointinakokulmassa mietitaan, kuinka voidaan
asiakkaalle tuoda esille vastuuteemoja, eli millaisia keinoja on hiusalan yrittajalla raportoin-

tiin.

Tutkimusongelma vaatii usein tasmennysta tai todellisen ongelman loytymista. Todellisen on-
gelman ja sen syiden loytaminen vaatii usein analyysia ja erilaisia ongelmaratkaisutekniikoi-

den kayttoa. (Kananen 2015, 12.) Tutkimus- ja kehittamistyon kysymyksiin haettiin vastauksia
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dokumenttianalyysin ja haastatteluin seka erilaisin palvelumuotoilun menetelmien avulla tyo-
pajoissa valitun kohderyhman kanssa. Saadun aineiston analysoinnilla toteutettiin kehittami-
sen tueksi materiaalia hiusalan yrittajille. Samalla syntyi materiaalia opetuksen kayttoon.
Tyopajojen erilaisia menetelmia muokattiin sen mukaan, kuinka tutkimuskysymyksiin saatiin

vastauksia ja yrittajille enemman hyotya.
6.2  Tutkimusote

Tutkimusotteet jaetaan tavallisesti kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja kvantitatiiviseen eli
maaralliseen tutkimusotteeseen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmion
kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkinnan antaminen. Laadullisella tutkimuksella pyritaan il-
mion syvalliseen ymmartamiseen. (Kananen 2017, 35; Tuulaniemi 2011.) Opinnaytetyossa kay-
tetaan kvalitatiivista tutkimusotetta, silla tarkoituksena on pyrkia syvalliseen ymmartamiseen
aiheeseen liittyen. Tarkoituksen on kuvata, millainen tilanne on hiusalalla kestavassa eli yh-
teiskuntavastuullisessa yrittamisessa, kestavassa kehityksessa seka yritysvastuussa. Ensimmai-
sessa vaiheessa selviaa, millainen on yhteiskuntavastuullinen hiusalan palveluja kayttava asia-
kas. Toisessa vaiheessa selviaa kuinka ja millaisilla keinoilla hiusalan yrittajat vastaavat yh-

teiskuntavastuullisesti tiedostavan asiakkaan tarpeisiin.

Opinnaytetyon tutkimusta voi kuvata myos ohjaavaksi tutkimukseksi. Ohjaavassa tutkimuk-

sessa tavoitteena ei ole vain hankkia tietoa tutkimuskohteesta, vaan myos osoittaa milla ta-
valla kohdetta voidaan parantaa. Usein tyohon kuuluu suunnitelma parantamisen toimenpi-

teiksi. (Routio 2021, 1.5.)

Opinnaytetyota voi kuvailla myos tapaustutkimukseksi. Tyon tarkoituksena on pyrkia saamaan
mahdollisimman monipuolinen kuva tapauksesta tutustumalla siihen kokonaisvaltaisesti. Ta-
paustutkimuksessa yhdistellaan useita aineistoja vaikkapa haastatteluja, tilastoja, tapauk-

sesta kertovia asiakirjoja ja mediajuttuja. (Vuori 2021)

Juhilan (2021a) mukaan laadullinen tutkimus on aina erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysiin
perustuvaa eli empiirista tutkimusta. Se ei kuitenkaan sulje pois teoreettisuutta. Empiiriseen
laadulliseen tutkimukseen liittyy aina jonkinlainen teoreettinen kiinnekohta. Tassa opinnayte-
tyossa muodostuu ensimmaisessa vaiheessa aineistolahtoisen dokumenttianalyysin seka haas-
tattelujen avulla asiakaspersoonia ja toisessa vaiheessa aineistosta keraantyy aineistolahtoi-
sen analyysin jalkeen materiaalia kehittamiseen ja opetukseen ensimmaisen vaiheen asia-
kasnakokulman kautta. Tyossa eri lahteista saatu aineisto keskustelee teoreettisten kiinne-

kohtien kanssa.

Palvelumuotoilussa kaytetaan yhdessa laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia ja niista
saatu tieto taydentavat toisiaan. Laadulliset menetelmat soveltuvat kuitenkin paremmin

suunnittelua ohjaavina tekijoina asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Palvelumuotoilu on
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prosessi ja tutkimus- ja kehittamismenetelmat ovat koottu useasta eri suuntauksesta. Palvelu-
muotoilu on systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa. Palveluun vaikuttavista tekijoista
muodostetaan kokonaiskuva, ja se pidetaan koko prosessin ajan selkeana mielessa (Tuula-
niemi 2011). Opinnaytetyossa tarkeimpana ohjaavana nakokulmana on yrittajien seka asiak-
kaan nakokulmat. Hiusalan yrittajat otetaan mukaan kehittamiseen ja nain saadaan selville

konkreettisia toimia, joilla voidaan liiketoimintaa kehittaa.
6.3 Tuplatimantti - prosessimalli

Kehittamistyo etenee palvelumuotoilun prosessimallin mukaisesti hyodyntaen British Design
Councilin (2020) kehittamaa tuplatimantti-mallia, joka on esitetty kuviossa 1. Tuplatimantti-
malli soveltuu selvittamaan yhteiskuntavastuullisuutta loppuasiakkaan nakokulmasta, kiteyt-
taa loydosten pohjaksi keskeiset tyypit asiakaspersoonien pohjaksi ja naiden avulla selvite-
taan seka kehitetaan yhdessa kohderyhman kanssa yhteiskuntavastuullista toimia parturi-kam-

paamoon. Tyossa on ensin ymmarrettava kokonaisuus, jotta voidaan kiteyttaa ja tehda valin-

Design
Council

toja.

gNGAGEMENT

DESIGN
PRINCIPLES

£5N
CHALLENGE

. METHODS
~ BANK <

LEADERSHI\P

Kuvio 1: Tuplatimantti-malli (British Design Council 2019)
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Tuplatimantti-mallin suunnittelun periaatteet (Design principles) ovat:

1. Ole ihmiskeskeinen

2. Kommunikoi (Visuaalisesti seka osallistavasti)
3. Tee yhteistyota ja luo
4

Litteroi

Opinnaytetyossa asiakaskeskeisyys on tarkeassa roolissa. Palvelumuotoilussa asiakas on tar-
kein osa kehittamista. Tyossa hankitaan aineistoa yhdessa kohderyhman kanssa yhteistyossa.
Kommunikoinnissa kaytetaan apuna palvelumuotoilun visuaalisia menetelmia erityisesti tyopa-

joissa. Tutkimusaineistoa litteroidaan seka analysoidaan useammassa eri vaiheessa.

Tuplatimantti-malli jaetaan neljaan eri vaiheeseen:
e Discover = Loyda
e Define= Maarittele/tarkenna
e Develop = Kehita

e Deliver = Toteuta/toimi

Tuplatimantin mukaisesti ensimmaisessa eli Discover -vaiheessa kerataan tietoa yhteiskunta-
vastuullisesta hiusalan asiakkaasta teorioiden, haastattelujen seka dokumenttianalyysin
avulla. Discover-vaiheessa on tarkoitus ymmartaa ongelmaa, eli yhteiskuntavastuullista kulut-
tamista asiakkaan nakokulman kautta eli hiusalan asiakkaana. Tietoa kertyy niin agenda 2030-
yhteiskuntavastuu teemoista, erilaisista kestavaan kuluttamiseen liittyvista tutkimusrapor-
teista seka haastattelemalla asiakkaita, jotka ovat kayttaneet parturi-kampaamoiden palve-

luita.

Tuplatimantin Define-vaiheessa maaritetaan ongelma tarkemmin. Keratyn ja analysoidun ai-
neiston perusteella muodostetaan teemoittelemalla seka tyypittelemalla asiakasprofiilit,

joista tehdaan visuaaliset mallit. Mallien avulla paastaan seuraavaan vaiheeseen.

Toisen timantin ensimmainen vaihe eli Develop-vaihe kannustaa ihmisia antamaan erilaisia
vastauksia selkeasti maariteltyyn ongelmaan etsimalla inspiraatiota muualta ja suunnittele-
malla yhdessa useiden ihmisten kanssa. Hiusalan yrittajien kanssa jarjestetaan tyopajoja,
joissa etsitaan ratkaisuja palvella asiakaspersoonien mukaisia asiakkaita erilaisilla palvelu-
muotoilun menetelmilla. Menetelmissa painotetaan erityisesti visuaalisuuteen ja yhteistoimin-

taan keskustelemalla ja luomalla yrittajien kanssa yhdessa asiakkaille palvelupolku.

Deliver-vaihe eli toteutus tai toimi, sisaltaa erilaisten ratkaisujen testaamisen pienimuotoi-
sesti. Ratkaisuista voidaan hylata ne, jotka eivat toimi, ja parantamalla niita, jotka toimivat.

Viimeisessa vaiheessa kootaan keratysta aineistosta aineistolahtoisen luokittelun ja
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analysoinnin avulla oppaan ja opetusmateriaalia vastaukseksi tutkimuskysymyksiin. Tassa vai-

heessa voi myos testata pienimuotoisesti edellisessa vaiheessa syntyneita ideoita.

Koska tyopajoja on kuukauden sisalla viisi eri yrittajien kanssa, niin kehittamismallin jousta-
vuutta hyodynnetaan palaamalla valilla timanttien valilla takaisin alkuun eli Discover ja sitten
taas Develop- eli kehittamisvaiheeseen. Mallin joustavuus mahdollistaa tyon kehittymisen sii-

hen pisteeseen, etta tyon lopputulos on optimaalinen ja sen luotettavuus on hyva.
6.4 Aineiston keruu- ja analyysimenetelmat

Laadullisen menetelman tarkoituksena on hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja ym-
martaa ilmiota paremmin ja kokonaisvaltaisemmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 105;
Tuomi ja Sarajarvi 2018, 98). Opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmina seka doku-
menttianalyysia, teemahaastatteluja etta palvelumuotoilun kautta saadun aineiston aineisto-
lahtoista luokittelua, teemoittelua ja tyypittelya. Aineistona kaytetaan tietopohjaan liittyvan
teorian hankkimisen kautta valittujen dokumenttien lisaksi palvelumuotoilun erilaisien mene-
telmien kautta saatua aineistoa. Paapaino kehittamisessa oli asiakaslahtoisyys ja palvelumuo-

toilu.

Palvelumuotoilun yhtena tarkeana tavoitteena on asiakasymmarryksen lisaaminen ja sita
kautta palvelun kehittaminen. (Tuulaniemi 2011; Viikka 2021, osa1) Haastattelujen tarkoituk-
sena on saada tietoa asiakkaiden elamasta ja ajatuksista seka kokemuksista niin palvelua tuo-
tettaessa kuin kuluttaessa (Tuulaniemi 2011). Haastatteluissa selvitaan, millaisia yhteiskunta-
vastuullisia toiveita ja vaatimuksia hiusalan asiakkailla on. Haastattelu on siis teemahaastat-

telu liittyen yhteiskuntavastuullisuuteen ja parturi-kampaamo palveluihin.

Teemahaastattelussa tutkittavaa keskustelutetaan aiheista eli teemoista. Haastatteluissa saa-
daan kehittamiskohteesta aitoa asiakaslahtoista tietoa, joka auttaa ymmartamaan ilmiota ja
ilmion kanssa toimivia ihmisia. Nakokannat asian ymparilla voivat vaihdella ja yhta totuutta ei
valttamatta ole olemassa. (Kananen 2012, 81-83, Tuomi ym. 2018, 88.) Teemahaastattelua
varten laaditaan valjahko haastattelusuunnitelma ja teemahaastattelurunko (liite 1) doku-
menttianalyysin pohjalta. Tarkoituksena on keskustella yhteiskuntavastuusta seka yleisesti
etta hiusalan asiakkaana. Haastatteluissa pyritaan kyllaantymiseen eli tilanteeseen, jossa

haastateltavien vastaukset tai aiheet alkavat toistumaan.

Haastateltavat valitaan eliittiotannalla. Harkinnanvarainen otantamenetelma on ns. eliit-
tiotanta, jonka perusteella informanteiksi valitaan henkilot, joilta uskotaan saatavan parhai-
ten tietoa tutkittavasta ilmiosta. Valinnan perusteena voi olla esimerkiksi itsensa ilmaisemi-
sen taito tai kirjoitustaito. (Tuomi & Sarajarvi 2006) Teemahaastattelu suoritetaan puhelimen
kautta. Haastatteluihin valitaan eliittiotannalla lahiverkostosta asiakkaita, ja heidan kanssaan

sovitaan puhelinhaastattelut viestien avulla.
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Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa pyritaan tekemaan kirjallisesta aineistosta paatel-
mia. Aineisto voi olla lahes mita vaan, kunhan se on saatettu kirjalliseen muotoon. Tavoit-
teena on analysoida kirjallista aineistoa jarjestelmallisesti ja luoda sanallinen ja selkea kuva
tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta. (Ojasalo ym. 2014, 136.) Ensimmaisessa vaiheessa tut-
kimusmenetelmina on haastatteluiden jalkeen aineistolahtoinen dokumenttianalyysi, josta

tyoskentely jatkuu tyypittelyyn.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 105-107) kirjoittavat kirjassaan, etta teemoittelussa on kyse laadul-
lisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelysta erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelu teh-
daan luokittelun jalkeen. Nain on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymista aineis-
tossa. Teemoittelun tarkoituksen on etsia aineistosta tiettya teemaa kuvaavia nakemyksia.
Tyypittelyssa aineisto pyritaan yksinkertaistamaan seka yleistamaan. Teemat syntyvat analyy-
sin tuloksena - Tutkijalla ei ole ei ole ennakolta mielessaan teemoja, vaan ne muodostuvat

aineiston analyysin jalkeen. Teemat ovat aineistossa toistuvia asioita. (Juhila 2021b.)

Tyypittelylla on tarkoitus tehda aineistosta luokittelun ja teemoittelun jalkeen eraanlainen
yleistys, tyyppiesimerkki. (Tuomi ym. 2018, 107.) Asiakasprofiilien luomiseksi aineistoa lo-
pulta vahvasti tyypitellaan, jotta saadaan persoonista selkeasti erityyppisia ja nain helpom-

lit, joiden avulla siirrytaan tutkimuksen toiseen vaiheeseen.

Ensimmaisessa timantin tiivistymisvaiheessa aineiston analysoinnin tuloksena syntyy asiakas-
profiilit. Asiakasprofiileihin tiivistetaan saatu tieto ja loydokset asiakkaan kayttaytymisenmal-
lista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista ja toimintaa ohjaavista peloista ja esteista
eraanlaiseksi asiakas(ryhman) arkkityypiksi tai kuvaukseksi. Hyvin rakennetut asiakasprofiilit
toimivat suunnittelutyokaluina seka ideoinnissa etta kehittamisessa. Profiilit ovat tyokalu,
joka avulla voi katsoa toimintoa, yksittaista kontaktipistetta tai koko palvelukonseptia. (Tuu-
laniemi 2011.)

Toisen vaiheen eli timantin vaiheessa eli tyopajatoiminnassa ryhma tyoskentelee valitun tee-
man tai asian ymparilla. Tavoitteena tyopajassa on tiedon kokoaminen. (Vilkka 2021, osa Il.)
Tyopajoissa kohderyhman jasenet suunnittelevat palvelupolkua ja kontaktipisteita ja niihin
liittyvia konkreettisia toimintatapoja asiakasprofiilien avulla. Asiakasprofiileja kaytetaan
myos muiden tyopajassa kaytettyjen aineiston hankintaan tarvittavien menetelmien tukena,

jotta asiakasnakokulma pysyi kirkkaana mielessa.

Asiakasprofiileilla ja pajoissa on myos tarinan kerronnan tarkoitus (Vilkka 2021 osa Il). Luo-
daan kuva henkiloista, joilla on tietynlainen arvomaailma ja tarpeet. Nain on helpompi tyopa-
joissa paasta alkuun ja pajoihin osallistuneilla on selkea ymmarrys mika on pajojen seka ke-
hittamistyon lopullinen tavoite ja tarkoitus. Pajoissa tarinnallisestaan asiakkaan polku hiusa-

lan yrityksessa.
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Opinnaytetyossa kaytetaan tyopaja nimea, vaikka tyopajoihin paasaantoisesti osallistuivat yk-
sittaiset yrittajat ja vain yhden yrityksen tyopajoissa oli kaksi yrittajaa. Tyopaja kuitenkin ku-
vaa paremmin tilanteita, joissa kaytettiin palvelumuotoilun menetelmia ja pohdittiin tyohon
ja lilkketoiminnan kehittamiskohteita. Yrittajien toiveesta tyopajat olivat yritys kerrallaan.
Nain saatiin kaytya lapi jokaisen yksittaisen yrittajan toimenpiteita seka selville kehittamis-
kohteita.

Yhteiskehittaminen tehdaan tyopajoissa ryhmatyotiloissa tai palveluymparistossa. Yhteiskehit-
tamisessa voi joissakin osin soveltua kayttaa virtuaalisia tiloja, joissa tietoa voidaan jakaa ja
kommentoida nopeasti. (Tuulaniemi 2011.) Tyopajat jarjestetaan yrittajien omissa tiloissa,
erilaisissa parturi-kampaamoissa, jotta yrittajien ei tarvitse kayttaa aikaansa siirtymiin. Nain
myos pajoissa pystytaan kaymaan keskustelua autenttisessa tilassa, jossa palvelupolku konk-

reettisesti tapahtuu.

Tyopajoissa kaytetaan erilaisia visuaalisia palvelumuotoilun tyokaluja. Visualisointi konkreti-
soi asioita paremmin kuin puhuttu kieli ja on vahvempi kommunikaatiovaline kuin kirjoitettu
sana (Tuulaniemi 2011). Visuaalistaminen motivoi osallistujia seka nostaa muistoja ja koke-
muksia eri tavalla esille kuin kirjoitettu kieli. Visuaalisuuden avulla on tarkoitus osallistaa
kohderyhmaa. Se saa ryhman tuottamaan tai valitsemaan aineistoja. (Hakokongas ja Martikai-
nen, 2021 83.) Hiusalan yrittajat tekevat tyotansa hyvin visuaalisesti, joten palvelumuotoilun

visuaaliset valineet olivat kohderyhmalle luontevampia tapoja tuottaa kokemuksiaan esille.

Palvelumuotoilun tyokaluista kaytettiin asiakasprofiileja, asiakkaiden palvelupolkua, kontakti-
pisteiden lapikaymista seka service blueprintin hyodyntamista. Palvelupolku- menetelmassa
selviaa palvelutuokioiden seka kontaktipisteiden kautta erilaisia mahdollisuuksia tarjota asi-
akkaalle esimerkiksi erilaisia kestavia toimitapoja (Tuulaniemi 2011). Tyokalut ovat visuaalisia
ja tyopajojen lopputulokset kuvataan seka kirjoitetaan auki jalkikateen. Tyopajojen valissa,
prosessin aikana palvelupolku muokkautuu joka tyopajan jalkeen tarkemmaksi ja eri yrittajille

tulee polkuun hieman eri nakokulmia.

Erilaisten palvelumuotoilun tyokalujen avulla muodostuu aineisto, joka litteroidaan seka ana-
lysoidaan aineistolahtoisesti. Aineistolahtoisessa analyysissa pyritaan luomaan tutkimusaineis-
tosta teoreettinen kokonaisuus (Tuomi 2018, 108). Loppuvaiheessa saatu aineisto litteroidaan,
luokitellaan ja teemoitellaan yhteiskuntavastuuteemojen mukaisesti, jotta saadaan selkeampi
materiaali oppaaseen ja opetusmateriaaliin. Mahdollisesti luokkia ja teemoja syntyy myos ai-

neiston pohjalta tyoskentelyn kuluessa.

Monen eri aineiston kaytosta tutkimuksessa kaytetaan kasitetta triangulaatio. Useamman eri
aineiston ja menetelman yhdistelmalla lisataan tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi & Sara-

jarvi 2002, 141-142.) Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta aineistoa kerataan
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useassa vaiheessa ja monesti myos rinnakkaisesti eri menetelmin, jolloin myos analyysia teh-

daan koko tutkimusprosessin ajan (Puusa 2020, 146).

Tutkimus etenee tuplatimantti-mallin mukaisesti, mutta tutkimuksen edetessa voi palata va-
lilla timanttimallissa taaksepain, jotta aineisto hyodyntaa kehittamista parhaiten. Puhutaan
siis palvelumuotoilussa iteroinnista. Tutkimuksen aikana analysointia tehdaan erilaisin mene-
telmin, jotta lopputulos on mahdollisimman hyvin hyodynnettavissa tarkoituksessaan. Eri yri-
tysten kohdalla painopisteita tulee todennakoisesti olemaan erilaisia, jolloin aineistossa jou-

dutaan etsimaan hieman eri nakokulmia prosessin aikana.

Aineistolahtoisessa dokumenttianalyysissa tarkoituksena on luokitella tekstia sita mukaa mita
aineistosta loydetaan (Kananen 2017,141). Aineistolahtoisessa analyysissa kasitteet ja tutki-
musteoria antavat jonkinlaisen kehyksen ja aineistolle asetetaan kysymys tutkimuksen teon
aikana. (Vilkka 2021, osa lll) Dokumenttianalysointia suoritettaan tyopajoista syntyneen ai-
neiston lisaksi aiheeseen liittyvista kirjallisista dokumenteista eli kaytetaan hyvaksi opinnay-
tetyon teoreettista viitekehysta. Tukena ovat esimerkiksi OECD:n toimintaohjeet monikansal-
lisille yrityksille, ISO 26000 Yhteiskuntavastuustandardista, Euroopan vihrean kehityksen oh-
jelmasta seka Yhdistyneet kansakunnat (YK) Agenda 2030 materiaalista ja Suomen itsenaisyy-
den rahaston (Sitra) aineistoista. Aineistosta nostetaan luokitteluun asioita, jotka olivat tutki-
muskysymysten kannalta tarkeita. Kanasen (2017,14) mukaan aineistoa siis kysymystetaan rat-

kaisun ja tulkinnan loytamiseksi.

Ohjaavassa tutkimuksessa, kun tavoitteena on loytaa paras kaytannon toimintalinja, pyritaan
loytamaan yhtenaisia mielipiteita kehittamiseen. Kun tavoitellaan yhta linjaa, niin tutkimuk-
sen tavoitteena on saada samansuuntaisia mielipiteita, silla erilaisten mielipiteiden tiivistami-
nen voi olla hankalaa. Tutkimukseen voidaan kuitenkin valita useampia kohderyhmia, jolloin
erilaisille ihmisille voidaan tarjota erilaisia ratkaisuja ja mielipiteita. Voidaan valita tutkimuk-
sen. Tuotekehittelyssa voidaan yhden tuotteen sijasta tehda sarja hieman erilaisia versioita.
(Routio 2021, luku 1.5)

Palvelumuotoilussa ja palvelun kehittamisessa tehdaan iterointia, eli palvelua kehitetaan pie-
nin askelin ja prosessissa voidaan palata takaisin, jotta palvelua voidaan kehittaa parem-
maksi. Iteroinnilla voidaan parantaa ja kehittaa myos nykyista tai vanhaa palvelua. (Routio
luku 1.5.)

6.5 Kohderyhmat

Laadullisessa tutkimuksessa kohderyhmana voi olla esimerkiksi yritys, yhteiso tai yksittainen
henkilo. Kohderyhman tavoittaminen ei ole aina helppoa varsinkaan silloin, jos tutkimusilmio
ei tule annettuna tyoelamasta. (Kananen 2014a. 2014, 31.) Opinnaytteen tavoitteen mukaan

tarkoituksena on muodostaa ymmarrys hiusalan mikroyritysten yhteiskuntavastuullisesta
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yritystoiminnasta. Tutkimuksessa on kaksi kohderyhmaa. Ensimmainen kohderyhma muodos-
tuu haastatteluihin, jotta asiakasprofiilit saadaan muodostettua ensimmaisessa vaiheessa.
Toisen vaiheen kohderyhma on tutkimuksen kannalta tarkeampi eli itse ilmioon liittyvat hen-
kilot.

Ensimmdinen kohderyhma ovat asiakasprofiilien muodostamista varten teemahaastatteluun
valitut hiusalan palveluja kayttavat asiakkaat. Haastatteluun valitaan ihmisia, jotka ovat jos-
kus kayttaneet parturi-kampaamo palveluja ja ovat haastattelun ajankohtana vapaita kaytta-
maan aikaa. Haastatteluihin osallistuu noin 40-50-vuotiaat naiset ja osaltaan heidan lahipii-
rinsa. Koska tarkoituksena on saada seuraavaan vaiheeseen luotua yhteiskuntavastuullisesti
orientoituvan asiakkaan profiili, ovat haastattelut profiloinnin tukena eivatka ainoana aineis-

ton lahteena.

Kehittamistyon nakokulmasta tarkeampana ja toisena kohderyhmana olivat suomalaiset hiu-
salan yksinyrittajat, joilla oli toimiva hiusalan yritys ja kiinnostusta kehittaa yritystoimin-
taansa yhteiskuntavastuullisempaan suuntaan. Kaytan tyossa enemman kuvailevaa yhteis-
tyoyritys nimea. Tutkittavassa yhteistyoyritysten ryhmassa oli eri pituisilla tyouralla olevia
parturi-kampaaja ammattilaisia, joilta saatiin mukaan erilaisia nakokulmia tutkimuskysymyk-

siin.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan henkilot, joilta tietoa kera-
taan, tietavat ilmiosta mahdollisimman paljon tai heilla on kokemusta asiasta (Tuomi ym.
2018, 98). Kehittamistutkimukseen osallistuvat yrittajat koostuvat Mikkelissa toimivista hiusa-
lan ammattilaisista, jotka tyoskentelevat hiusalalla yksinyrittajina. Yrittajat toimivat alalla
paatoimisesti asiakaspalvelussa ja he ovat eri-ikaisia tyouria omaavia, niin uransa alussa ole-
via seka kauemmin alalla toimineita. Oletan, etta uranpituudella ei ole merkitysta kehittamis-
tyon lopputulokseen vaan antaa laajempaa kuvaa tutkimuskysymyksiin. Tarkeampaa on, etta

yrittajat tyoskentelevat asiakkaiden parissa hiusalan palveluja tarjoten paatoimisesti.

Kohderyhman valinnassa itsensa ilmaisemisella ja orientaatiolla aiheeseen voi olla merkitys.
(Tuomi ym. 2018, 99.) Tarkempi kohderyhma ja sen koko muodostui tutkimuksen edetessa

niin, etta otanta ei ole satunnainen vaan tarkoin harkittu, jotta asiasta saatiin oikeaa tietoa.
Kaytin tyossa siis eliittiotantaa, jolloin kohderyhmaksi valittiin ne yrittajat, joilla oli toimiva
yritystoiminta Mikkelin alueella, intoa olla mukana kehittamassa yritystoimintaansa ja jotka

ehtivat tutkimukseen mukaan.
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7  Kehittamistyon prosessikuvaus

Kehittamistyo toteutettiin tuplatimanttimallin mukaisesti (kuva1). Kuva 2 havainnollistaa ke-

hittamistyon oleellisimmat tutkimusmenetelmat seka prosessin etenemisen.

Pidd mielessd prosessin ajan kehittamistutkimuksen TAVOITE JA TARKOITUS

Suunnittelun periaatteet

1. Asiakaldhtdisyys

2. Kommunikointi visuaalisesti
seka osallistavasti

3. Yhteistyd

4. Litterointi ja analysointi

LOYDA MAAR|TTELE K

- Aineiston )
Aineiston litterointi maMgollinen
. . itterointia test
hankinta 1 Teemoittelu analysoint;a e
Dokumentti- . Tydpajat N )
analyysit Tyypittely seka oppaan rakentamista
- Aineiston  aineiston analysoinnin
Haastattelut Asiaka v

hankinta 2. oo rysteella

ymmarra
ongelmal

suunnittele yhdessa
visualisoi

MENETELMAPANKKI
Tutki, muotoile, rakenna
an palata taaksepain
ssa tarpeen niin
vaatiessa

pidd mielessa prosessin ajan kehittdmistutkimuksen LUOTETTAVUUS

Kuvio 2: Tutkimussuunnitelmaprosessi mukaillen tuplatimantti-mallia

Ensimmadisessd vaiheessa eli kehittamistyon lahtokohtana selvitettiin ja laadittiin tutkimus-
ongelmat ja tutkimuskysymykset. Samoihin aikoihin aloitettiin ensimmainen timantti, eli ha-
ettiin tietoa teoreettisen viitekehyksen kautta asiakasprofiilin luomiseen. Aineistoa laajennet-
tiin tutkimalla eri lahteista tietoa yhteiskuntavastuullisesta yrittamisesta seka vastuullisesta

kuluttamisesta.

Teoriatiedon hankinnan jalkeen muodostui kysymysrunko teemahaastatteluihin (liite1). Eliit-
tiotannalla valituille asiakkaille suoritettiin teemahaastattelut puhelimen kautta. Teemahaas-
tatteluissa kaytiin lapi niin haastateltavan mutta myos heidan lahipiirinsa kulutuskayttayty-
mista ja arvoja ja asenteita liittyen yhteiskuntavastuuseen. Haastattelut suoritettiin 12.-

14.8.2021 valisena aikana.

Valmiiden kirjallisten materiaalien joukosta valittiin tutkimusongelmaan ja kysymyksiin par-
haiten vastaavat aineistot. Aineistot litteroitiin kirjalliseen muotoon ja taman jalkeen aineis-
toa luokiteltiin, teemoiteltiin ja tyypiteltiin. Haastatteluista saatu materiaali litteroitiin seka

tyypiteltiin. Lopputuloksen syntyi yhteiskuntavastuullisen asiakkaan profiilit (kuviot 3-5)
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Toisessa vaiheessa tyopajoissa kohderyhman kanssa ja luotujen asiakasprofiilien avulla han-
kittiin aineistoa, jonka perusteella yrittajat kehittivat omaa toimintaansa ja raportointiaan.
Saatu aineisto jalleen tallennettiin kuvin ja kirjoittaen ja sen jalkeen analysoitiin ja kehitet-
tiin eteenpain jokaisen yrittajan tarpeen mukaan. Lopputuloksena syntyi materiaalia oppaa-

seen ja opetukseen.

Kohderyhman yrittajiin oltiin yhteydessa ensimmaisen kerran 17.9.-18.9.2021 valisena aikana
viestittamalla ja soittamalla ja kertomalla aiheesta ja kehittamishankkeen tarkoituksesta. Ke-
hittamistyohon lahti mukaan viisi eri pituisen tyouran tehnytta yrittajaa. Ensimmaiset nelja
tyopajaa sovittiin yrittajien omiin liiketiloihin valille 20.9.-30.9.2021. Yksi jatkotyopaja sovit-
tiin kahden yrittajan kanssa 14.10.2021, jossa tarkennettiin asiakaspolkua liittyen yrittajien

omiin kehittamiskohteisiin.

20.9.2021 oli tyopaja 1. Tyopajan yrittaja on toiminut alalla 25 vuotta ja oma yritys on ollut
samalla liikepaikalla yli 20 vuotta. Yrittajalla ei ole tarvetta uusille palveluasiakkaille vaan
painvastoin. Yrittaja etsii yritykseen uutta yrittajaa rinnalleen, koska asiakkaita on paljon.
Yrittajan tavoitteena on lahinna lisaarvon tuottaminen nyKkyisille asiakkaille, tuotemyynnin

kasvattaminen seka tyon lapinakyvyyden lisaaminen. Tyopajan kesto oli kaksi tuntia.

23.9.2021 oli tyopaja 2. Tyopajassa on kaksi saman liiketilan yksinyrittajaa. Yrittajat ovat ol-
leet opiskeluaika mukaan lukien alalla yli kolme vuotta ja yrittajina toimineet kolme kuu-
kautta. Tavoitteena yrittajilla on uusien asiakkaiden loytaminen seka tuotemyynnin lisaami-
nen. Myos tyon hinnoittelun lapinakyvyyden lisaamiseen mietittiin keinoja. Tyopajan kesto oli

kaksi tuntia ja toive tyopajan jatkoon.

29.9.2021 oli tyopaja 3. Tyopajan yrittaja on toiminut alalla 15 vuotta ja oma yritys ollut 11
vuotta. Uusi liiketila avattu muutama kuukausi aiemmin oman kotitalon yhteyteen. Yrittajalla
ei ole tarvetta uusille palveluasiakkaille. Tavoitteena on lisaarvon tuottaminen seka tuote-

myynnin kasvattaminen. Tyopajan kesto oli kaksi tuntia.

30.9.2021 oli tyopaja 4. Tyopajan yrittaja on toiminut alalla yrittajana kolme vuotta. Alalla-
olovuosia oli kuusi vuotta. Yrittaja on avannut oman liiketilan noin kuusi kuukautta aiemmin.
Yrittajalla on tarvetta uusille asiakkaille seka tuotemyynnin kasvattamiselle. Tyopajoissa

nousi erityisesti esille tyon hinnoittelun lapinakyvyyden tarve. Tyopajan kesto kaksi tuntia.

14.10.2021 oli tyopaja 5 samojen yrittajien kanssa kuin tyopajassa 2. Tyopajassa keskityttiin
asioissa yrittajien kehittamiskohteiden lapikaymiseen, lahinna raportointiin seka tuotemyyn-

tiin. Kesto kaksi tuntia.

Prosessissa palattiin valilla takaisin ensimmaisen tai toisen vaiheen alkuun ja synnytettiin li-

saa materiaalia eri tyopajoihin, jotta kehittamiseen saatiin lisaa tarkennuksia. Prosessissa
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kaytettiin palvelumuotoilun valineina asiakasprofiileja, palvelupolkua eri tilanteisiin seka Ser-

vice blueprint- menetelmaa.

Tyon tarkeina elementteina oli asiakas- ja yrittajalahtoisyys, kommunikointi, visuaalisuus, yh-
teistyo seka syntyneen materiaalin huolellinen litterointi. Kehittamistutkimus oli yhteistyota
kohderyhman kanssa ja alan erityispiirteet huomioiden asiakaslahtoisyys oli tarkeaa, kuten
myos visuaalisuus ja kommunikointi. Prosessin aikana oli tarkeaa pitaa mielessa tutkimuksen
tavoitteet ja tarkoitus seka pyrkia toteuttamaan tutkimus niin, etta tuloksien luotettavuus

seka yleistettavyys on hyvalla tasolla.
7.1  Asiakasprofiilit

Opinnaytetyossa kaytetaan ensimmaisessa vaiheessa asiakasymmarryksen lisaamiseksi asiakas-
profiilien laadintaa. Dokumenttianalyysin lisaksi haastateltiin asiakkaita, jotta asiakasymmar-
rys oli tarpeeksi kattavaa tutkimusta varten. Asiakasprofiileihin liittyvaa analysoitavaa ja tyy-
pittelya varten kerattiin tietoa niin yhteiskuntavastuullisuudesta yleensa, agenda 2030-yhteis-
kuntavastuu raportista, erilaisista kestavaan kuluttamiseen liittyvista tutkimusraporteista

seka haastattelemalla asiakkaita, jotka ovat kayttaneet parturi-kampaamoiden palveluita.

Teemahaastattelurunko muodostui kirjallisen aineiston teemoista. Teemahaastattelut tehtiin
puhelimella 12.8.-14.8.2021 valisena aikana. Haastatteluun osallistui yhdeksan asiakasta.
Teemahaastattelun runko ja apukysymykset loytyvat liitteesta 1. Asiakkaat valikoituivat eliit-
tiotannalla tutkimuksen tekijan tuttaviin, joilla oli haastattelujen tekoaikaan mahdollisuus
osallistua haastatteluun. Tarkein rajaus asiakkaille oli olla jossain kohden parturi-kampaamon

asiakkaana joko itse tai perheenjasen.

Haastatteluihin kaytettiin aikaa jokaisen haastateltavan kohdalla 30 minuutista 75 minuuttiin.
Haastattelut nauhoitettiin ja haastatteluiden jalkeen haastatteluista nostettiin esiin asioita

kayttaytymistottumuksiin, kulutukseen, arvoihin seka tunteisiin liittyvia asioita.

Haastattelusta muodostui kolme erilaista profiilia, joista ensimmainen profiili on Tiina Kutvo-
nen (kuvio 3), tiedostava ja kuluttava asiakas. Kaksi muuta profiilia olivat Hannele Kiukkonen
(kuvio 4), tiedostava kierrattaja ja Ulla Kulju (Kuvio 5), kuluttava ummikko. Asiakkaat jaottui-
vat kulutustottumusten seka yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvan tiedostamisen kautta. Tiina
Kutvonen valikoitui tyon kannalta tarkeimmaksi asiakkaaksi, koska han oli parturi-kampaa-
moille kannattavin asiakas kulutustottumuksensa takia ja han oli kiinnostunut tyon aiheesta

eli yhteiskuntavastuusta.
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Tiina Kutvonen

Tiedostava Kuluttava

Keski-ikdinen

Perheellinen
TyOssakdyva
Pyrkii huomioimaan vastuullisuutta eri tasoilla

Kayttaa aikaansa tutkien vastuullisuuteen liittyvia asi-
oita.

Hoitaa kierratysta kotona. Ostaa Reilunkaupan seka luomutuotteita
Ostaa vaatteita ekologisuutta ja vastuullisuutta ajatellen

Ostaa tuotteita ja palveluja perustellen paatostaan vastuullisuudella. Ostopadatoksissa vastuullisuus-
perustelut vahvistavat ostopaatosta. Haluaa ostaa merkkeja ja designia, jotka ovat vastuullisia.

Kay kampaajalla sadnnollisesti varjadmassa ja leikkauttamassa hiuksiaan. Ostaa kotihoitotuotteet
kampaajalta tai ekokaupasta.

Pelkaa tulevaisuudessa ilmastouhkia sekd haluaa omilla toimillaan tehda maailmasta parempaa. Ha-
luaa vaikuttaa parantamalla lastensa tulevaisuutta.

Arvomaailma vahvasti tulevaisuuteen, seka vastuullisuuteen nojaava. Kokee olevansa tekojensa
kautta vastuullinen.

Kuvio 3: Asiakasprofiili Tiina Kutvonen, tiedostava ja kuluttava asiakas

Asiakasprofiili Tiina Kutvonen (kuvio 3) on asiakkaana monella eri tasolla aktiivinen vastuulli-
suuteen liittyvissa asioissa. Han on perheellinen, tyossakayva ja hanen kulutustottumuksensa
liittyvat usein vastuullisuuteen. Han kuluttaa paljon, seka itselleen, etta perheelleen. Osto-
paatoksia han perustelee itselleen vastuullisuuden eri teemoilla. Kokee saavansa hyvaa oloa

kuluttamalla vastuullisesti ja siksi ottaa asioista selvaa.
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Hannele Kiukkonen

Keski-ikainen

Perheellinen

Pyrkii huomioimaan vastuullisuutta eri tasoilla
Hoitaa kierratysta kotona
Hankkii vaatteensa lahinna kierratyksen kautta
Hankinnat lahinna paatetaan talous edella.

Kay kampaajalla saannollisesti leikauttamassa hiuksiaan. Valttamatta ei aina varjaa. Ostaa kotihoito-

tuotteita harkiten ja ostaa hiusvareja (kasvi-) kaupasta ja tekee kotona myos valilla omia hiuskasitte-

lyja.

Ei valttamatta kuluta, koska tietaa senkin olevan ekoteko. Kokee olevansa vastuullinen myos silloin,

jos ei kuluta.

Pelkaa taloudellisia asioita ja lisaksi hanella on lasten kautta erilaisia pelkoja.

Kuvio 4: Asiakasprofiili Hannele Kiukkonen, tiedostava ja kierrattava asiakas

Asiakasprofiili Hannele Kiukkonen (kuvio 4) on hyvin tiedostava kuluttaja. Han pyrkii huomioi-
maan vastuullisuutta eri tavoin. Han ei kuluta paljon vaan vastuullisuuteen liittyy myos kulut-
tamisesta kieltaytymista. Han kierrattaa aktiivisesti ja kokee olevansa vastuullinen kuluttaja

silloin kun ei kuluta.
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Ulla Kulju

Kuluttava Ummikko

Keski-ikainen
Perheellinen, lapset aikuisia
Tyossakayva

Kuluttaa paljonkin, hemmottelee itseaan ostamalla.

Kayttaa saannollisesti kampaamopalveluja paljon ja ostaa kotihoitotuotteita.

Arvomaailma perinteinen; ei valttamatta tulevaisuus niin huoleta. Vastuullisuus ei kuulu mielenkiin-
non kohteisiin. Saattaa jopa kokea vastuullisuusteemat ostopaatoksissa negatiivisina. Haluaa hemmo-

tella itseaan erilaisilla tuotteilla, design ja merkki tarkea.

Pelot eivat liittyy ymparoivaan maailmaan tai vastuullisuuteen. Oma terveys ennen kaikkea vaikkei

sen eteen valttamatta paljoa teekaan.

Kuvio 5: Asiakasprofiili Ulla Kulju, kuluttava ummikko asiakas

Asiakasprofiili Ulla Kulju (kuvio 5) kuluttaa paljon, mutta ei koe vastuullisuuteen liittyvia tee-
moja hanelle tarkeina. Haluaa hemmotella itseaan kuluttamalla, mutta ei koe siita huonoa
omatuntoa. Ei valttamatta halua kuulla vastuullisuuteen liittyvista asioista, koska kuluttami-

sesta tulee silloin huono omatunto.
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Kuluttaa
< Tiina Kutvonen
Ulla Kulju
Tiedostava
Kuluttava Kuluttaja
Ummikko
Ei tiedosta Tiedostava
Hannele Kiukkonen
Tiedostava
Kierrattaja
Ei kuluta

Kuvio 6: Asiakasprofiilit tiedostavuuden ja kuluttamisen nelikentassa

Kuviossa 6 on asiakasprofiilit sijoitettu yhteiskuntavastuullisen tiedostamisen seka kuluttami-
sen runsauden nelikentalle. Hiusalan yrittajaa seka kehittamistyon teemaa ajatellen Tiina
Kutvonen nousee tarkeimmaksi asiakasprofiiliksi. Tiedostava ja kuluttava asiakas haluaa tie-
taa yhteiskuntavastuullisuudesta ja han kuluttaa myos hiuspalveluihin. Ulla Kulju ei valtta-
matta ole millaan lailla kiinnostunut yhteiskuntavastuullisista asioista. Kuluttava ummikko ku-
luttaa paljon, mutta vastuullisuusargumentointi saattaa tuottaa negatiivisen ostokayttaytymi-
sen. Hannele Kiukkonen on kiinnostunut ja tiedostaa yhteiskuntavastuulliset asiat, mutta jon-

kun syyn takia ei kuluta eika nain ollen valttamatta kayta hiusalan palveluja.

Kehittamistyon edetessa tuli ilmi, etta yhteistyoyrittajat olivat kiinnostuneita enemman ku-
luttajien paatoksenteon takana olevista ilmioista seka tarpeista ja arvoista. Tyopajojen puo-
lessa valissa palattiin takaisin aineistoon (iterointia) ja tyopajoihin otettiin mukaan Sitran jul-
kaisemat Motivaatioprofiilit (Sitra 2019). Naista Tiina Kutvosen profiilin rinnalla kavimme lapi
tarkemmin Perinteisen tolkun aani- seka Fiilisvihrea suunnan nayttaja - profiilit, joiden kautta
saimme monipuolisemman kuvan erilaisista yhteiskuntavastuullisista asiakkaista ja heidan tar-

peistaan seka ostokayttaytymisistaan.

Sitran (2019) materiaalista ”"Perinteinen tolkun aani” kohtaa Ulla Kuljun profiilin perinteikkyy-
dellaan ja samanlaisella ajatuksella uusiin ja vihreisiin arvoihin liittyvana. Perinteinen tolkun
aani kuitenkin suosii suomalaisuutta ja paikallisuutta, arvostaa laatua seka luotettaviin tutki-

muksiin perustuvia perusteluja.
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Sitran (2019) Fiilisvihrea suunnannayttaja taas kohtaa asiakasprofiilillaan Tiina Kutvoseen,

jolla vastuullisuuteen liittyy vahvasti samanlaisia arvoja ja fiiliksia.

7.2 Tyopajat

Tyopajojen sisalto koostui teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Tyopajojen alkuun
kaytiin lapi tyopajan aikataulu, vaiheet ja sisalto. Teoria koostui yhteiskuntavastuusta,
agenda2030 teemoista seka taman hetken hiusalan yritysten yhteiskuntavastuuraportoin-
neista. Kavimme lapi esimerkiksi Four Reasons (2021) yrityksen vastuullisuusraportointia seka
sithen liittyvaa mielikuvamarkkinointia ja brandaysta. Naita kaytettiin tyopajoissa aiheeseen

syventymisen apuna.

Ennen varsinaista toiminnallista osuutta kavimme lapi tyopajoissa kaytettavat asiakasprofiilit
seka palvelupolku menetelman kontaktipisteineen seka mahdollisesti kaytettavan service
blueprint idean. Taman jalkeen teimme palvelupolun kontaktipisteineen asiakkaalle Tiina
Kutvonen ja myohemmin keskusteluun otettiin muitakin profiileja, joita esiteltiin edellisessa
luvussa. Lopputuloksena kaikissa ensimmaisissa tyopajoissa oli visuaalinen palvelupolku yh-
teiskuntavastuullisesti tiedostavalle asiakkaalle. Palvelupolun avulla keskusteltiin ja kehitel-

tiin ideoita erilaisista tavoista palvella yhteiskuntavastuullisesti orientoitunutta asiakasta.

20.9.2021 tydpaja 1.

Tyopajan yrittaja toiminut alalla 25 vuotta ja oma yritys samalla liikepaikalla yli 20 vuotta.

Tyopajan kesto nelja tuntia.
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Kuvio 7: Tyopaja 1 asiakaspolku ja yhteiskuntavastuulliset toimet palvelussa

Ensimmaisen tyopajan lopputuloksena syntyi palvelupolku ja siihen liittyvat asiakkaan kohtaa-
mat kontaktipisteet liittyen yhteiskuntavastuuseen (kuvio 7). Tyopajassa loytyi asiakaspolkuun
kontaktipisteita, jossa yrittaja on suorassa kontaktissa asiakkaaseen ja pystyy vaikuttamaan

asiakkaan ostopaatoksiin. Yrittaja tekee paljon vastuullisia toimia. Palvelee asiakkaan yksilol-

lisesti ja persoonallisesti.
23.9.2021 tyopaja 2.

Tyopajassa 2 oli kaksi saman liiketilan yksinyrittajaa. Yrittajat ovat olleet opiskeluaika mu-
kaan lukien alalla vahan paalle kolme vuotta ja yrittajina toimineet kolme kuukautta. Tyopa-

jan oli kesto kaksi tuntia ja toive tuli tyopajan jatkoon. Palvelupolun antia nakyy kuviossa 8.
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Kuvio 8: Tyopaja 2 palvelupolun yhteiskuntavastuullisia toimia

Tyopajassa sovittiin uusi kaynti kolmen viikon paahan ja talloin tavoitteina oli kdyda tarkem-

min tuotemyyntiin seka mainontaan liittyvia teemoja. Hiustenleikkausasiakkaan palvelupolku

(kuvio 9) muodostui tyopajan jalkeen. Lisaksi tuotemyyntiasiakkaalle tehtiin uusi tarkennetun

palvelupolun.

*Hiukset kasvaneet
*Mallinmuutos toive
*Hiuksia ei saa
muotoiltua kotioloissa
enaa halutunlaiseksi
*Uudistumisen tarve

Tarpeen syntyminen

ENNEN PALVELUA

)
h‘ﬂelppotulla

Ajanvarauksen teko

ENNEN PALVELUA/
PALVELUN AIKANA

#Tiedon hankinta, missa
saa hiukset lyhyiksi

*Mainonta?

*"Puskaradio”

*Séhkdinen ajanvaraus

*Puhelimella

*Somen kautta viestilld

*Edellisen kerran varattu
aika? Vakioasiakas?
*Konsultointi

skivellen/autolla/pyd
ralld
eparkkipaikat ,
pysikit, reitit
*Ystavallinen
vastaanotto
ehuomiointi
*Odotustila
#istuin, lehdet,

juomat jne?

Palveluun

saapuminen

PALVELUN AIKANA

Palvelu- Hiustenleikkaus

PALVELUN AIKANA

#Ystavillinen ja yksil6llinen
palvelu
*Asiakkaan huomioiminen
*Analysointivaihe
sHiustenpesu
eLeikkaus
*Kuivaus/Muotoilut
+Asiakkaan ohjaaminen
hiustenlaittoon
#Seuraavan kerran
suunnitelmat
*Tuotemyynti
#Asiakkaan ohjaaminen

tuotteiden kayttdon

\_ *Rahastus /

Kuvio 9: Hiustenleikkausasiakkaan asiakaspolku kuvattuna

Y

eHiusten kaytto
*kotona vélineet
kaytossa
eTuotteen kayttd
sTuote ohjattu
*Seuraavan kerran
sunnitelmien mietintd
*Puskaradio
*Kehut uusista hiuksista
*Somessa mahdollinen
omien hiusten esittely
#seka yrittdjan, ettd
itsensa tekemana
*Palkinto?

Kotihoito

PALVELUN JALKEEN
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Ennen kolmatta tyopajaa tarkensin asiakasprofiileita ja paadyin iteroimaan eli ottamaan tyo-
pajoihin mukaan Sitran 2019 julkaiseman Fiksu kuluttaminen Suomessa- julkaisun Motivaatio-

profiilit.

29.9.2021 tydpaja 3.

Tyopajan 3 yrittaja on toiminut alalla 15 vuotta ja oma yritys ollut 11 vuotta. Uusi liiketila
avattu muutama kuukausi aiemmin oman kotitalonsa yhteyteen. Tyopajan kesto oli kaksi tun-

tia.

Kuvio 10: Tyopaja 3 kontaktipisteita lisatty ja avattu asiakaspolkuun

Tyopajassa hyodynnettiin edellisten tyopajojen perusteella tehtya asiakaspolkua (kuvio 9).
Tiina Kutvosen asiakasprofiilin (kuvio 3) lisdksi jalleen iteroitiin ja otettiin tyopajan tyokaluksi
Sitran Motivaatioprofiilit (Sitra 2019). Erityisesti Motivaatioprofiileista kaytiin lapi suomalai-
sista kuluttajista suurimman ryhman profiili eli ”Perinteinen tolkun aani”, joita yrittaja kuvasi
useamman hanen asiakkaansa olevan seka profiili ”Fiilisvihrea suunnan nayttaja”, joita yrit-
taja tunnisti myos muutaman asiakkaissaan olevan. Naiden avulla tehtiin palvelupolkuun kon-
taktipisteiden kautta esimerkkeja, kuinka vastuullisesti orientoitunutta asiakasta voidaan par-
haiten palvella. Erityispiirteena tyoapajassa oli se, etta uusia asiakkaita ei tarvinnut yrittajan
kohdalla miettia vaan voitiin keskittya lisaarvon tuottamiseen nykyisille asiakkaille. Yrittajan

kanssa keskusteltiin erityisesti siita, millaisia asioita asiakkaalle kerrotaan eri tuotteista ja
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miten asiakkaat niihin mahdollisesti reagoivat (kuvio 10). Asiakkaiden ostopaatoksen teon

taustalla olevia ilmioita kaytiin lapi motivaatioprofiilien kautta.

30.9.2021 tyopaja 4.

Tyopajan yrittaja on toiminut alalla yrittajana kolme vuotta. Oman liiketilan avannut noin

kuusi kuukautta aiemmin. Tyopajan kesto oli kaksi tuntia.

Tyopajan aikana (kuvio 11) syntyi uusia ideoita liittyen yrittamisen lapinakyvyyteen ja hin-
noittelun avoimuuteen. Ideoita syntyi esimerkiksi hinnoitteluun visuaalinen piirakkamuoto ja

asiakkaalle annettavan tiedon erilaisiin mahdollisuuksiin. Keskusteltiin tuotevalikoimasta.

Tyopajan jalkeen asiakaspolkuun lisattiin erilaisia toimenpiteita Service blueprint kaavion mu-
kaisesti (Liite 2).

Kuvio 11: Tyopaja 4 yrittajan liiketilassa

14.10.2021 tyopaja 5

Tyopaja yhdessa samojen yrittajien kanssa kuin tyopajassa 2. Keskityttiin asioissa yrittajien
kehittamiskohteiden lapikaymiseen. Kesto oli kaksi tuntia. Tyopajassa kaytiin lapi sitran moti-
vaatioprofiileja seka Liite 2:n asiakaspolku lisattyna mukailtuna Service blue printtina. Tyo-
apajassa keskusteltiin eri tapoja mainostaa seka tuoda esille yrityksessa tehtavia yhteiskunta-
vastuullisia asioita asiakkaat huomioiden. TyOpajassa syntyi ideoita raportoida vastuullisuutta

sosiaalisen median mainoksien ohessa.
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7.3 Tyopajojen tulosten analysointi ja yhteenveto

Tyopajoissa tuli esiin toimia, joilla hiusalan mikroyrittajat vastaavat yhteiskuntavastuullisesti
tiedostavan asiakkaan tarpeisiin. TyOpajoista saatua aineistoa litteroitiin ja analysoitiin tyo-
pajojen valissa rakentamalla tarkennettuja asiakaspolkuja (kuvio 9). Asiakaspolkujen avulla
myohemmissa pajoissa aineistoon syntyi lisaa erilaisia vastuullisuustoimia ja kehittamiside-
oita. Tyopajojen jalkeen saatu aineisto vietiin Excel-taulukkoon (liite 3 ja liite 4). Tama ai-
neisto vastaa opinnaytetyon ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: Millaista on hiusalan mik-
royrittajien yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta talla hetkella? Mita hiusalan yrittajat tieta-
vat ja ymmartavat yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta, millaisia konkreettisia yhteis-
kuntavastuullisia toimia hiusalan mikroyrittaja tekee talla hetkella seka kuinka yhteiskunta-

vastuullisuus nakyy hiusalan mikroyrityksissa?

Aineiston litteroinnin ja taulukoinnin jalkeen teemoiteltiin esille tulleita toimia eri tavoin.
Pienempia toimia yhdistettiin isompien teemojen alle. Esimerkiksi Kierratyksen alle menivat
jatteet ja liiketilan huonekalut. Tuotevalikoiman alle menivat liikkeessa kaytettavat tuotteet
seka myytavat tuotteet ja kaikki ne asiat, jotka tuotevalikoimaan liittyi. Asiakaspalveluun liit-
tyi paljon erilaisia asioita, mutta se nostettiin yhtena teemana esille vaikka kaikki osat liitty-

vatkin jollain lailla asiakaspalveluun.

Teemoittelun jalkeen muodostettiin Service blueprint kanvaksen (liite 2) kautta asiakkaalle
nakyvat ja nakymattomat toimet. Taulukot jaottuivat kahteen osaan. Taman jalkeen taulukoi-
hin lisattiin yhteiskuntavastuullisuus aspektit, jotka muodostuivat opinnaytetyon viitekehyk-

sesta teemoiksi Agenda 2030 seka OECD:n ohjeista.

Taulukoihin yhteiskuntavastuullisista toimista (Liite 3 ja liite 4) nostettiin esiin teemoihin liit-
tyen missa kohden yrittajalla on mahdollisuus tavoitteisiin ja seurantaan seka raportointiin.
Nain saatiin vastauksia opinnaytetyon toiseen tutkimuskysymykseen, jossa pohdittiin millai-
silla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittaja kehittaa yhteiskuntavastuullista yritystoimin-

taansa?

Tyopajojen tulokset jaettiin kahteen eri kategoriaan. Service blueprintista voi nahda asiak-
kaan nakyvyysrajan molemmilla puolella olevat toimet. Taulukko (Liite 3) sisaltaa ne toimet,
jotka kohdistuvat suoraan asiakkaaseen ja ne toimet (Liite 4) joihin yrittaja voi vaikuttaa,
mutta ne eivat liity suoraan asiakaspalveluun, vaikka asiakas voi ne nahdakin palvelunsa ai-

kana valillisesti.

Liitteena olevissa taulukoissa (liite 3 ja liite 4) on kaikki tyopajoissa esiin tulleet yhteiskunta-
vastuullisuuteen liittyvat toimet, niihin liittyvia haasteet, kehittamisideoita seka seuranta-

mahdollisuudet. Taulukkoihin on nostettu myos esille, millaisia yhteiskuntavastuullisia
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aspekteja toimeen liittyy Agenda 2030 teemat ja OECD:n ohjeet huomioiden. Seuraavissa lu-

vuissa taulukot on avattu auki tarkemmin.

7.3.1 Asiakaspalvelussa nakyvat vastuullisuuteen liittyvat toimet

taktipisteet. Nain selvitettiin kuinka palvella mahdollisimman hyvin yhteiskuntavastuullinen
asiakas. Henkilokohtainen asiakaspalvelu nousi kaikkien yrittajien kohdalla tarkeimmaksi kon-
taktipisteeksi. Henkilokohtainen asiakaspalvelu on hiusalalla ydintehtava ja siina kohden asi-
akkaaseen pystyy vaikuttamaan monella eri tasolla. Se voi olla myos vaivattomin tapa tuoda

asiakkaalle esille yrityksen vastuullisuus asiat.

Tyopajoissa nousi esille kuluttajan paatoksenteonilmiot niilta osin, etta kaikkea ei voi kertoa
kaikille asiakkaille kaikissa tilanteissa. Vaikka osa asiakkaista on hyvinkin yhteiskuntavas-
tuuorientoituneita niin silti erilaiset myyntitekniikat ja argumentit voivat estaa asiakasta os-
tamasta tuotteita tai palveluja. Henkilokohtaisen palvelun kautta yrittaja herkistyy jokaisen
asiakkaan kohdalla palvelemaan asiakasta yksilollisesti. Samanlaista ohjeistusta, joka aina toi-

misi kaikille asiakkaille, ei pystyta antamaan.

Taulukko (Liite 3) sisaltaa ne toimet, jotka kohdistuvat suoraan asiakkaaseen. Alla on avattu

tarkemmin taulukkoon listatut toimet.
Asiakkaan palvelutilanne

Hiusalan mikroyrittajan tarkein tilanne on asiakkaan henkilokohtainen palvelu. Palvelu teh-

daan lahikontaktissa asiakkaaseen. Jokaiselle asiakkaalle tehdaan oman nakoinen palvelukon-
septi. Yksilollinen palvelu kuuluu tyon luonteeseen. Yrittajia kiinnostaa erilaisten asiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttaminen. Jokainen yrittaja tekee tyota omalla persoonallaan ja osaami-

sellaan.

Asiakaspalvelussa asiakkaan mahdollisuus on henkilokohtaisesti todeta tyon lapinakyvyys,
koska tuote tehdaan asiakkaalle ja tyon vaiheet ovat nakyvilla. Tassa kohden yrittajalla on
mahdollisuus kertoa asiakkaalle yrityksen vastuullisuudesta. Palvelutilanteessa voidaan vai-
kuttaa moneen yhteiskuntavastuun teemaan. Kaikki asiakaspalvelussa tapahtuvat toimet liit-
tyvat suoraan asiakkaan kokemukseen ja lopputulokseen. Palvelun kokeminen itse lisaa yrityk-

sen luotettavuutta ja lapinakyvyytta.
Hinnoittelu

Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelu taytyy nakya asiakkaalle. Kuluttajasuoja maarittelee
hinnoitteluun liittyvia asioita, jotka on yrittajat toteutettava. Esimerkiksi tuotteiden ja palve-

lujen yhtenaisilla hinnoilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden tasa-arvoiseen kohteluun.
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Ostopaatoksissa hinta on yksi tarkeimmista asioista. ldeoina syntyi esimerkiksi palvelun hin-

noitteluun liittyva visuaalinen piirakkakuvio asiakkaille nahtavaksi.

Hinnoittelun selkeys vaikuttaa yrityksen vastuullisuuteen lapinakyvyyden lisaantymisena. Yri-
tyksessa on mahdollista lisata hintojen nakyvyytta monella tavoin niin liiketilassa kuin esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa. Hinnoittelua ohjaa kuluttajasuoja, joka esimerkiksi vaatii etta,
palveluiden hinnat on oltava liikkeen ikkunassa ja tuotteiden yksikkohinnat seka litrahinnat on

oltava esilla. Lainmukaisuuden yrittaja pystyy itse tarkistamaan.

Yhteiskuntavastuuta ajatellen hinnoittelun laajempi avaaminen on lapinakyvyyden ja myos
luotettavuuden lisaamista. Yrittajat kokivat, etta hinnoittelun lapinakyvyydella saisi lisaar-
voa, joka toisi heille lisaa tyossajaksamista. Kun asiakkaat ymmartavat kuinka palvelun hin-
noittelu muodostuu, ei hintojen seka esimerkiksi lomien pitamista tarvitsisi niin paljon puo-
lustella. Nain ollen hinnoittelun lapinakyvyys liittyy myos tyohyvinvointiin ja agenda 2030 -

julkaisun tavoitteeseen terveytta ja hyvinvointia.
Ajanvaraus

Asiakkaat varaavat aikaa hiusalan yrityksen palveluihin eritavoin eri yrityksissa. Mahdollisuu-
det ajanvaraukseen olivat joko puhelimella, viesteilla, sahkoisen ajanvarauksen kautta tai lii-
ketilassa palvelun aikana tapahtuva ajanvaraus. Kaikki yrittajat toivat esille, etta tama on
tarkea kontaktipiste. Monikanavaisuus on haaste, johon pohdittiin kehittamista. Ajanvarauk-
seen liittyy esimerkiksi varien suunnittelua seka hiusten analysointia. Se vie valilla paljon ai-
kaa. Toisaalta eri kanavien kautta tapahtuva ajanvaraus antaa mahdollisuuden vaikuttaa,
jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi jo etukateen. Jokaisella yrittajalla on erilainen tapa hoi-

taa ajanvarauksia.

Ajanvarauksen yhteydessa annettava palvelu lisaa luotettavuutta ja lapinakyvyytta. Yrittajat
kokivat, etta ajanvaraus on mahdollisuus tiedon jakamiseen ja asiakassuhteen luomiseen. Ku-
luttajasuojan nakokulmassa asiakkaalle tulee antaa tietoa ja mahdollisuus valita. Ajanvarauk-

sen yhteydessa voidaan vaikuttaa yrityksen lapinakyvyyteen.
Palvelun turvallisuus ja tuoteturvallisuus

Palvelun turvallisuus liittyy palvelutilanteeseen ja asiakkaaseen, mutta lisaksi siihen liittyy
myos palvelussa kaytettavien tuotteiden turvallisuus. Palvelu pitaa suorittaa niin, etta se teh-
daan kaikin tavoin turvallisesti ja ergonomisesti. Tuotteissa on raaka-aineita, joita saadellaan
laeilla ja asetuksilla. Tuotteiden sisaltamat raaka-aineet, varoitukset ja turvallinen kaytto on
annettava tiedoksi asiakkaalle. Tuotteisiin ja palveluihin liittyvat asiat liittyvat kuluttajasuo-
jaan. Palvelun aikana asiakkaan oma valinta on mahdollistettava. Huolellisuusvelvoite velvoit-

taa yrittajaa antamaan tiedot asiakkaalle, jotta asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa.
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Tuotteiden turvalliseen kayttoon liittyvat suojautuminen ja ennakointi. Tuotteiden turvallinen
kaytto liittyy myos muihin palveluun liittyviin riskeihin. Tuotteiden turvallinen kaytto ja pal-
velun turvallisuus liittyy luotettavuuden lisaantymiseen, palvelun lapinakyvyyteen seka kulut-

tajasuojaan ja yleisesti vastuulliseen liiketoimintaan.

Turvalliset toimintatavat ja tuotteiden oikea kaytto

Turvallisiin toimintatapoihin liittyy liiketilan turvallisuus ja yrittaja nakokulma. Yrittaja suo-
jaa itsensa niin tuotteiden raaka-aineilta, mutta myos muilta riskeilta. Ennakointi on tarke-
assa roolissa. Palvelun aikana seka liiketilassa yllensakin tulee olla turvallista. Yrittaja itse ja
asiakas tulee suojata esimerkiksi vakivaltaisilta tilanteilta. Suojausvalineisto on oltava kun-
nossa ja kayttoohjeita pitaa lukea saannollisesti. Nama asiat liittyvat huolellisuusvelvoittee-

seen ja vastuulliseen yritystoimintaan.

Turvallisiin toimintatapoihin liittyy liiketilan viihtyisyys, ergonomisuus, hyva ilmanvaihto, va-
laistus ja esimerkiksi liialta metelilta suojautuminen. Yrittajat kokivat turvalliset toimintata-
vat tarkeiksi terveyden yllapitamisessa ja tyossa jaksamisessa. Asiat liittyvat vastuullisuu-

dessa terveytta ja hyvinvointia -teemaan.

Tuotteiden myynti

Tuotteiden myyntia tapahtuu joko lahikontaktissa paikan paalla palvelun yhteydessa, puheli-
men tai jopa viestitellen sosiaalisen median kautta. Asiakkaalle suositellaan juuri hanelle oi-
keanlaista ja tarpeellista tuotetta ja opetetaan tuotteiden kayttoa. Ohjauksessa naytetaan
useampi tapa kayttaa tuotteita. Tuoteohjaukseen palataan myohemmin uudestaan, jos asia-
kas ei ole tuotetta kayttanyt. Tallainen henkilokohtainen tuotemyynti koetaan yrittajien puo-
lelta vastuullisena tekona, koska tuotemyynti ei silloin ole turhaa ostamista. Hiusten laiton ja
tuotteiden avulla asiakas pystyy laittamaan hiuksensa varmemmin ja palvelun laatu paranee.
Tuotteet myydaan asiakkaalle hanen tarpeeseensa, eika asiakas osta tuotetta turhaan. Tuot-
teiden myynnin yhteydessa asiakkaalle annetaan tietoa tuotteesta ja tuotteen kaytosta. Tuo-

temyynti ja palveleminen liittyvat kuluttajasuojaan.

Erilainen valikoima mahdollistaa eri asiakkaille sopivat tuotteet. Tuotteiden myynnin kautta
vastuullisuutta on mahdollisuus toteuttaa eri muodoissaan ja tuoda myos asiakkaille esille.

Tuotevalikoima ja myynti liittyy kestavaan kuluttamiseen seka ymparistotekoihin.

Vastuullisuusraportointiin liittyen yrittajan on mahdollisuus seurata tuotemyyntia. Haasteena
on se, etta asiakkaat pyytavat neuvoja ja suosituksia, mutta ostavat tuotteen toisaalta, jol-

loin palvelusta ei tule tuloa.

Tuotemyynnin yhteydessa on helppoa antaa asiakkaalle lisaarvoa ja lisatietoa. Asiakkaalla on

oikeus tietaa mita myytava tuote pitaa sisallaan ja mitka ovat tuotteen kayton riskit.
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Tuotemyynnissa yrittajalla on vastuu. Tuotteiden myynti liittyy tuoteturvallisuuteen ja huo-

lellisuusvastuuseen seka kuluttajasuojaan.
Palveluiden jatkosuunnitelmat

Palvelun jatkosuunnitelmat tehdaan seka liiketilassa etta asiakkaan kotona jalkikateen. Talla
tavoin voidaan luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Palvelun tavoitteet ja seuranta on mahdol-
lista. Jatkosuunnitelmilla seka tuotteiden kayton kautta luodaan palveluun lisaarvoa asiak-

kaalle. Palveluiden jatkosuunnitelmat lisaavat palvelun luotettavuutta.
Reklamaatiot

Asiakkaat voivat tehda reklamaatioita seka palveluista etta tuotteista. Reklamaatiot liittyvat
kuluttajasuojaan. Asiakkaalla on oikeus valittaa, jos palvelussa tai tuotteessa on virhe. Yritta-
jan velvollisuus on hoitaa asia niin, etta virhe korjataan. Palveluun liittyvat reklamaatiot yrit-
tajat pyrkivat estamaan niin, etta he ennakoivat hoitamalla asiakas niin, etta han on saa-
maansa palveluun tyytyvainen. Jos havaitaan virhe, niin se hoidetaan palvelun aikana kuntoon
tai korvataan jollain tavalla. Jalkikateen korjattavia palvelun virheita on todella vahan. Rek-
lamaatioihin ei ole tehty etukateissuunnitelmaa, koska jokainen palvelu on yksilollinen ja yrit-

taja hoitaa sen aina henkilokohtaisesti asiakkaan kanssa.

Tuotereklamaatiot hoidetaan tilanteen mukaan ja niihin reagoidaan asianmukaisesti. Yritta-
jalla on jakelijan ominaisuudessaan vastuu myymistaan tuotteista. Reklamaatiot vahenevat,

mita paremmin tuotteen kayton asiakkaalle opastaa.

Reklamaatioita voi kuitenkin seurata ja niihin voi asettaa myos tavoitteet. Reklamaatioiden

tasalaatuinen hoitaminen lisaa luotettavuutta ja on osa yrittajan vastuullisuutta.
Tiedon lisaaminen yritystoiminnasta

Asiakkaille voi antaa lisaa tietoa yrittajan tyosta, tyoajoista ja yritystoiminnan eri puolista.
Mahdollisuutena on kayttaa sosiaalista mediaa, yrityksen omia sivuja, puhelinneuvontaa ja
henkilokohtaista palvelua. Yrittajalla on kaytossa myos automaattinen viesti sosiaalisessa me-
diassa yrityksen sivuilta. Monikanavaisuus on haaste, joka vie yrittajilta paljon aikaa, mutta
tyon hallintaa lisaa, kun asiakkaat ottavat kontaktia tyoaikana eli paasaantoisesti arkisin 9-17
valilla. Hyvin hoidettu tiedottaminen esimerkiksi tyoajoista, paikalla olosta ja puhelimeen

vastaamisesta lisaa lapinakyvyytta, lisaa yrittajan hyvinvointia ja tyossajaksamista.
Mainonta

Yrittajat toteuttavat mainontaa yrityksen omien sivujen kautta, sosiaalisen median kanavilla

seka liiketilassa ja joskus paikallislehdissa. Mainontaa tehdaan vastuullisesti ottaen huomioon
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mainonnan eettisyys. Mainontaa saadellaan osaltaan kosmetiikka-asetuksissa mutta myos mai-

nontaan liittyvien lakien ja asetusten kautta. Mainonta liittyy myos kuluttajansuojaan.

Eri kanavissa on mahdollisuus julkaista vastuullisuuteen liittyvaa tietoa nykyisista toimista,
kehittamisesta ja tavoitteista. Tasta voidaan puhua raportointina, vaikka niissa ei luekaan
”vastuullisuusraportti”. Vastuullisuusraportointia voi tehda kevyemmin tai tarkemmin mainon-
nan ohessa. Liitteissa on kaksi mainosta (liite 5 ja liite 6), joissa yrittajat mainostavat omaa

toimintaansa ja vastuullisuutta eri muodoissaan.
Tyoilmapiiri

Yrittajat nostavat tarkeana asiakkaalle nakyvana elementtina tyoilmapiirin ja tyossa viihtymi-
sen nakymisen asiakkaalle. Hyva tyoilmapiiri lisaa palvelun laatua. Hyvat sosiaaliset taidot

ovat yrittajissa tarkea piirre ja palvelun laatuun vahvasti liittyva elementti.

7.3.2  Muuhun kuin suoraan asiakaspalveluun liittyvat vastuullisuustoimet

Liitteessa 5 on Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista muissa kuin suorissa asiakaskontak-
tissa. Nama toimet ovat sellaisia, joita hiusalan mikroyrittaja tekee, mutta ne eivat valtta-
matta suoraan nayttaydy asiakkaan kokemassa palvelutuokiossa vaan ovat service blueprint
kanvaksessa nakyvyysrajan toisella puolella. Asiakas voi todeta osan naista toimista valilli-

sesti, mutta ei siis suoraan nae toimintana.

Yrittajyys

Yrittajyys on itsensa tyollistamista, joka on tarkea yhteiskuntavastuullinen elementti. Itsensa
tyollistaminen kuuluu kestavan kehityksen Agenda 2030 teemoihin Ilhmisarvoista tyota ja ta-

louskasvua seka kestaviin kaupunkeihin ja yhteisoihin. Yleisesti ottaen yrittajilla on yrittami-
seen liittyen paljon tavoitteita, kehittamista ja seurantaa. Jokaisella yksinyrittajalla on omat

tavoitteensa.

Yrittajat tyollistavat itsensa ja ostavat tuotteita, joiden tuotantoprosessi on tuotu esille la-
pinakyvasti. Tuotteissa arvostetaan kotimaisuutta seka tuotteiden myyjatahoja, edustajia,
koulutuksia ja toimittajia. Yrittajat pyrkivat ostamaan seka omat tekniset (palveluihin liitty-
vat tuotteensa) seka myytavat asiakastuotteet kotimaisilta toimijoilta. Yrittajat kokivat, etta
asiakkaat arvostavat suomalaisuutta ja suomalaisia brandeja. Kaytossa oli esimerkiksi Lumene
groupin Cutrin, Miraculos oy:n Four Reasons brandin seka taysin Suomalaisen SIM-yrityksen
tuotteita. SIM:n hiusvarit ovat avainlipputuotteita, joka on merkkina, etta tuotteet ovat val-

mistettu Suomessa.
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Tyohyvinvointi

Yrittajat nostavat esille tyohyvinvoinnin. Se kuinka tyossa viihtyy, liittyy myos terveyteen ja

hyvinvointiin. Tyossajaksamiseen erilaisia valineita ovat esimerkiksi vapaa-ajan ja tyoajan sel-
kea erottaminen, tyossa viihtyminen, kivat tyokaverit, tuotteiden edustajat ja asiakkaat seka
lomat. Itsesta huolehtiminen niin fyysisesti kuin psyykkisesti on tarkeaa. Jotta yrittaja pysyisi
kauan tyokykyisena on yrittajan viihdyttava tyossaan. Yrittajan tyossajaksamiseen liittyy tasa-

paino tyon ja vapaa-ajan valilla. Yrittajan on siis huomioitava riittava vapaa-aika.
Liiketilan sijainti

Yrittaja palvelee lahialueen asukkaita. He lisaavat yrittajana toimiessaan yhteisollisyytta ja
lahialueen elinvoimaa. Jokainen yrittaja on omalla liiketilallaan oman sijaintinsa vuoksi oman

yhteisonsa jasen.
Opiskelijoiden kouluttaminen

Kaikki yrittajat osallistuvat omilla tahoillaan opiskelijoiden kouluttamiseen. Heilla on erinai-
nen maara opiskelijoita liiketiloissaan opiskelemassa alaa ja asiakaspalvelua. Yrittajat tekevat
aktiivisesti yhteistyota oppilaitoksien kanssa. Vastuullisuusteemana on siis yhteistyo ja kump-

panuus.

Yrittajat ottavat ja osallistuvat omalla tyopanoksellaan alaa opiskelevien opiskelijoiden tyos-
saoppimiseen. Yrittajat haluavat tukea nuoria ja alaa vaihtavien opiskelijoiden oppimista ja
samalla jakaa omaa osaamistaan. Yrittajilla on opiskelijoiden ja oppilaitoksen kautta verkos-

toitumismahdollisuus.
Koulutus

Tiedon lisaaminen lisaa tyon laatua. Yrittajat kouluttavat itseaan aktiivisesti. Koulutuksia on
niin tuotteisiin kuin yrittamiseen ja alaan liittyvina. Kaikki yrittajat kouluttautuvat jollain ta-

solla.

Yrittajilla on koulutuksissa henkilokohtainen tavoite, joka aina kuitenkin liittyy yrittamiseen
ja asiakaspalveluun. Koulutus lisaa luotettavuutta, joka liittyy tuotteiden kautta suoraan ku-
luttajasuojaan ja huolellisuusvelvoitteeseen. Mita enemman yrittaja tietaa tuotteista, sen
laadukkaammin han osaa antaa tuoteneuvontaa ja ohjausta. Tuotetietous varmistaa myos
sen, etta yrittaja osaa suojautua itse ja suojata asiakasta, seka valttaa virheita kaytettaessa

tuotteita.

Tuote- ja raaka-ainekoulutuksia saa tuotteiden yritysten kautta niin lahikontaktissa kuin ver-

kon kautta. Myos muita koulutuksia halutaan, koska tunnistetaan asiakkaiden tietoisuuden
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lisaantyminen. Koulutuksien seka raaka-ainetuntemuksen kautta palvelun laatu lisaantyy ja

asiakkaiden tuotemyyntiin liittyva argumentaatio on vahvempaa.

Yhteiskuntavastuullisen yritystoiminnan kehittaminen vaatii yrittajilta jatkuvaa kouluttautu-
mista. Palvelun laatu on myos parempaa, kun tietoa esimerkiksi tuotteiden toimintaperiaat-
teista ja raaka-aineista on enemman. Asiakkaat ovat enenevassa maarin tietoisempia seka
tuotteista etta kasittelyista, joita hiusalan yrityksissa tehdaan. Hiusalan yrittajan pitaa pystya

vastaamaan asiakkaidensa vaateisiin.

Tuotteiden raaka-ainetuntemus helpottaa tuotteiden myyntia ja sita kautta lisaa liiketoimin-
nan kannattavuutta, silla tuotemyynnin kautta palveluihin tulee enemman katetta. Raaka-

aine- ja tuotetuntemuksen kautta asiakas voi oppia kayttamaan tuotteita kestavammin, seka
valitsemaan itselleen sattuvampia ja kestavampia tuotteita. Talloin myos turhien tuotteiden

ostaminen vahenee.
Tuotevalikoima

Yrittajilla on liikkeessaan tuotevalikoimaa paljon. Tuotteisiin liittyy niin palveluissa kaytetta-
vat tuotteet kuin asiakkaille myytavat tuotteet. Yrittaja voi vaikuttaa siihen kuinka vastuulli-
nen on yrityksen tuotevalikoima. Tuotetiedon hankkiminen vie kuitenkin paljon aikaa ja vai-
vaa. Tuotetietoa saa tuotteita myyvien yritysten edustajilta seka kotisivuilta. Tarkeaa on li-
sata tuotteiden raaka-ainetuntemusta, kuten myos tietoa valmistusprosesseista seka pakkaus-
materiaaleista. Tiedon lisaantymisen kautta yrittaja saa lisattya toimintaansa vastuullisuutta

ja eettisen kuluttamisen nakokulmia.

Yrittajilla on mahdollisuus vertailla niin tuotteita kuin seurata myyntia. Tuotteiden kautta
vastuullisuus tulee esiin eri muodoissaan. Tuotevalikoimalla voi vaikuttaa ilmastotekoihin,
kestavaan teollisuuteen ja vastuulliseen kuluttamiseen. Tuotteiden kautta voi suosia kotimai-
suutta seka kotimaista tyota ja seuloa raaka-aineita. Tuotteiden kautta voi vaikuttaa vastuul-
lisuuteen selvittamalla tuotteiden tuotantoon liittyvia asioita kuten pakkausten materiaalit,
kuljetusmatkat seka -materiaalit. Valillisesti hiusalan yrittaja voi selvittaa ja vaikuttaa tuot-

teita myyvien yritysten vastuullisuuteen.

Yrittajat tuovat esille esimerkiksi suomalaisia tuotevalikoimia, joiden kautta he pystyvat sel-
vittamaan, kuinka kestavaa niiden tuotanto on. Esimerkiksi Suomalaisen SIM:n tehtaalla Vaa-
jakoskella kaytetaan tuotantoon aurinkosahkoa ja osissa tuotteita kaytetaan elintarviketeolli-

suuden sivuvirroista syntyvia raaka-aineita.

Hiusalan yrittajat hankkivat tuotteita, joita osaavat itse kayttaa. Tuotteiden maara ja varas-
ton arvo tulee olla sellainen, etta tuotteet eivat vie varastossa liikaa tilaa. Yrittajat pyrkivat

saamaan tuotevalikoiman sellaiseksi, etta tuotteet eivat vanhene tai niilla ei ole kayttoa.



52

Varaston ja tuotteiden maaran seurannalla vahennetaan raaka-aine- ja materiaalihukkaa ja se

on taloudellisesti kannattavaa toimintaa.

Suomalaisten tuotteiden valmistajien kohdalla voi hyodyntaa myos pienehkoa varastoa, koska
tuotteiden tilaaminen ja niiden saaminen yritykseen on nopeaa. Nain ollen kotimaisten tuot-

teiden ostaminen on liiketilan neliociden hyodyntamisen kannalta hyva asia.

Yrittajat myyvat asiakkaille tuotteen antamalla tuotteelle oikean kayttoohjauksen niin tuot-
teen oikeaan annosteluun kuin kayttoon. Tuotemyynti on useimmiten palvelun yhteydessa ta-
pahtuvaa palvelun lisaa, jolla voidaan varmistaa myos, etta palvelun lopputuloksen eli hiusten

laittaminen onnistuu asiakkaalta myos kotona.

Tuotteissa on paljon erilaisia vaihtoehtoja suosia vastuullisuutta. Tuotteissa on kotimaisia, ve-
gaanisia ja muovittomia vaihtoehtoja. Tuotteiden valmistajat kiinnittavat huomioita tuottei-
den pakkausmateriaaleihin ja niista saa entista enemman tietoa. Yrittajille ja asiakkaille an-
netaan enemman tietoa tuotteiden valmistuksesta. Esimerkiksi tuotteita valmistavan yritysten
sivuilta loytyy tietoa aurinkosahkon kaytosta tuotannossa. Tuotteita on myos avainlippumer-

killa varustettu.

Kosmetiikka-asetuksen mukaan hiusalan yrityksessa myynnissa olevien tuotteiden kohdalla
hiusalan yrittaja on jakelija. Talloin kosmetiikka-asetuksen mukaan yrittajalla on tiettyja vas-
tuita myydessaan tuotteita asiakkaille. Tarjottuihin palveluihin liittyy myos tuotteita. Naissa
tilanteissa puhutaan hiusalalla teknisista tuotteista. Teknisia tuotteita ei myyda asiakkaalle ja
hiusalan yrittaja on lain mukaan talloin loppukayttaja. (Kosmetiikka-asetus (EY) N:o
1223/2009.)

Myytavan tuotteen tuotetieto ja markkinointivaitteet tulevat olla markkinointilainsaadannon
mukaista. Taman kehittamiseksi yritys voi aina parantaa kuinka tuotetiedot annetaan. Hinta-
tiedot on oltava nakyvissa palveluista niin, etta kuluttaja voi tehda valintaa ulkopuolelta kam-
paamoa. Jos tuotteita on esilla nayteikkunassa, on myos niiden hinnat oltava nakyvissa. Yh-
teiskuntavastuullisuuden kehittamisen valossa tuotetietoja voisi antaa kuluttajalle viela selke-
ammin tarjolle. Hiusalalla on kaytossa tuotteita, jotka sisaltavat kayttoon liittyvia varoituk-
sia. Tuotteiden turvallinen kaytto vaatii sen, etta yrittajan pitaa osata kysya ja selvittaa asi-
akkaalta erilaisia tietoja. Yrittajan on annettava tietoa asiakkaalle mita tuotteet pitavat si-

sallaan ja millaisia varoituksia niissa on. Asiakkaalle on annettava mahdollisuus valita.

Viranomaiset eivat tarkasta kosmeettisia valmisteita eika niista esitettyja markkinointivaitta-
mia ennen niiden paatymista markkinoille, vaan vastuu lainmukaisuudesta kuuluu valmisteen
vastuutahoille eli valmistajalle, maahantuojalle tai jakelijalle. Tassa kohtaa siis hiusalan mik-
royrittaja on jakelijan roolissa. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus N:o 1223/2009

kosmeettisista valmisteista (EU:n kosmetiikka-asetus) seka kansallinen laki kosmeettisista
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valmisteista (492/2013) (kosmetiikkalaki) asettavat raamit kosmetiikalle ja kosmeettisten val-
misteiden markkinointivaittamille. Sen lisaksi mita kosmetiikkalaissa saadetaan, kosmetiikan
markkinointia koskevien vaittamien valvonnasta saadetaan myos kuluttajansuojalaissa
(38/1978). Kosmetiikkaa koskevista markkinointivaittamista saadetaan edelleen Euroopan ko-
mission nk. vaittamaasetuksella N:o 655/2013, jonka soveltamiseen komissio on antanut tar-
kennettuja ohjeita heinakuussa 2017 julkaistulla toimintaohjeellaan. Lainsaadantokehikko an-

taa kuluttajille suojaa kosmetiikan harhaanjohtavia markkinointivaittamia vastaan.

Yhteiskuntavastuuseen liittyy myos ihmisoikeusasiat seka avoimuus. Tuotteiden kohdalla alku-
peran selvittaminen liittyy vahvasti tuotteisiin ja niiden raaka-aineisiin. Suomalaisissa ja koti-
maisissa tuotteissa alkuperan selvittaminen on selkeampaa ja mita isommaksi ja monikansalli-
semmaksi yritys on, sita haastavammaksi alkuperan selvittaminen muodostuu. Perinteisesti
hiusalalla tilataan tuotteet kosmetiikkayritysten edustajien kautta ja alkupera tieto kulkee
nain useamman ihmisen kautta. Yrittajista kaikki hoitavat oman yrityksen tuoteostot edusta-
jien kautta ja kaikki pystyvat kysymaan vastuullisuus asioista edustajiltaan. Yksi yrittajista
kertoi selvittaneensa myynnissa olevien ripsilisakkeiden alkuperaa Kiinaan asti, koska ei saa-

nut maahantuojalta mielestaan oikeaa tietoa.
Varaston koko

Tuotteiden varaston koko vaikuttaa yrityksen liiketilan nelididen kayttoon. Mita pienempi va-
raston koko, sita vahemman se tarvitsee tilaa ja muita resursseja. Varaston koko vaikuttaa
myos tuotteiden kiertoon ja havikkiin. Varastoon ei kannata ostaa liian paljon tavaraa materi-
aalihukan valttamiseksi. Toisaalta liian pieni varaston koko lisaa tuotteiden kuljetukseen liit-
tyvaa resurssien tuhlausta. Varaston koko vaikuttaa siis monitahoisesti vastuulliseen kulutta-
miseen seka ilmastotekoihin ja muihin yhteiskuntavastuuteemoihin. Yrittaja voi seurata varas-

ton arvoa, tuotteiden kiertoa ja tuotteiden havikkia.
Sahkonkulutus

Liiketilan ja siella tapahtuva sahkonkulutus on yksi vastuullisuuteen liittyva asia. Yrittajat voi-
vat valita uusiutuvan energian kayton ja seurata sen kulutusta. Sahkonkulutus liittyy vastuulli-

seen kuluttamiseen seka edullista ja puhdasta energiaa- teemaan.

Yhdessa kehittamishankkeessa mukana olevassa yrityksen liiketilassa kaytettiin energiantuo-
tannossa taloyhtion aurinkosahkoa, jota saadaan taloyhtion aurinkopaneeleista. Muutoin yrit-
tajat seuraavat omaa energiankayttoaan saannollisesti ja pyrkivat toimimaan niin, etta ener-
giaa ei menisi hukkaan. Hiusalan palveluissa esimerkiksi suuri sahkolasku laskee tyon kannat-

tavuutta.
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Vedenkulutus

Hiusalan palveluissa kaytetaan vetta. Lahes kaikissa palveluissa on vedenkayttoa tavalla tai
toisella. Vedenkulutusta ei voi siis nollata, mutta sita voi seurata ja miettia, missa kohden
vetta saattaa kulua liikaa. Veden kulutukseen voi asettaa tavoitteita ja kulutusta voi helposti
raportoida. Vedenkulutuksen tarkoituksenmukainen kaytto liittyy ilmastotekoihin. Raportoi-

malla vedenkulutuksesta voi vaikuttaa yritystoiminnan lapinakyvyyteen.

Kierratys

valineita ja huonekaluja. Myos yhdessa yrityksessa osallistutaan HiukkaHyva hankkeeseen,

jossa hiuksista tehdaan luonnonkuitumattoja esimerkiksi oljyvahinkojen torjumiseen ja maan-
parannukseen (HiukkaHyva 2021). Mahdollisuuksia yrittajilla on seurata, asettaa tavoitteita ja
raportoida ulospain. Kierratys liittyy vahvasti kestavaan kehityksen ja vastuullisuudessa ilmas-

totekoihin, vastuulliseen kuluttamiseen seka ymparistoon.

Yrittajien liiketilojen valineiden ja huonekalujen hankinnat ovat olleet hyvin harkittuja. Kai-
kissa liiketiloissa on uudistettu tiloja ja huonekaluja viimeisen kahden vuoden aikana ja jokai-
sessa liiketilassa on kierratyksen kautta tulleita valineita ja huonekaluja. Uusia huonekaluja

esimerkiksi ostetaan todella harkiten.

Tuotevalinnoilla vaikutetaan esimerkiksi muovin vahentamiseen, aerosolituotteiden ostami-
seen seka muuhun raaka-ainetietoteen. Yrityksissa kaytetaan tuotteita saasteliaasti ja harki-

ten.

Hyvantekevaisyys

Yrittajista osa tekee hyvantekevaisyytta eri tavoin ja haluavat nain tuoda esimerkiksi syrjay-

tymisvaarassa oleville nuorille mahdollisuuksia hankkia hiustuotteita ja -palveluita.

Hyvantekevaisyyteen on mahdollisuuksia osallistua esimerkiksi luovuttamalla hiuksia syopasai-
raiden peruukkeihin, antamalla tuotteita, palveluja, rahaa tai aikaa eri kohteisiin. Monella ta-
paa voi osallistua ja jokainen yrittaja tekee omat tavoitteensa. Hyvantekevaisuus voi olla mo-
nitasoista vastuullisuutta. Raportointia hyvantekevaisyydesta tehdaan harvoin erinaisista

syista johtuen.


https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
https://www.ykliitto.fi/node/4581
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8  Johtopaatokset ja pohdinta

Kehittamistehtavan tarkoituksena oli selvittaa, millaista on hiusalan yrittajien yhteiskuntavas-
tuullinen yritystoiminta, mita he asiasta tietavat ja millaisia toimia he tekevat. Lisaksi tutkin
miten yhteiskuntavastuullisuutta voi kehittaa. Kehittamistyon tyopajoissa tuli selville paljon
erilaisia toimia mikkelilaisten hiusalan yrittajien yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta.
Toimet olivat paasaantoisesti konkreettisia suoraan asiakaspalveluun liittyvia. Yhteiskuntavas-

tuullisuuteen liittyva tietoisuus lisaantyi yrittajilla ja kehittamisideoita loytyi.

Kehittamistyon menetelmavalinnat olivat kehittamistyon alusta alkaen valittu niin, etta ne
saivat muokkautua tyon vaatimalla tavalla. Palvelumuotoilun valineet eli asiakasprofiilit seka
palvelupolut tarkentuivat ja lisasivat tietoa ja aineistoa lapi koko tyoskentelyn. Ensimmainen
palvelupolku luotiin ensimmaisessa tyopajassa ja viimeisessa tyopajassa palvelupolku oli jo
muuttunut Service blueprint- mallin mukaisesti sisaltaen asiakaspalvelun taustalla tapahtuvia

nakymattomia toimintoja seka kehittamiskohteita.

Tyopajoista saatu aineisto (liite 3 ja liite 4) erilaisista yhteiskuntavastuullisista toimista vas-
taa opinnaytetyon ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: Millaista on hiusalan mikroyrittajien
yhteiskuntavastuullinen yritystoiminta talla hetkella? eli mita hiusalan yrittajat tietavat ja
ymmartavat yhteiskuntavastuullisesta yritystoiminnasta, millaisia konkreettisia yhteiskunta-
vastuullisia toimia hiusalan mikroyrittaja tekee talla hetkella seka kuinka yhteiskuntavastuul-

lisuus nakyy hiusalan mikroyrityksissa?

Taulukoissa (liite 3 ja liite 4) on kirjattu myos missa kohden hiusalan mikroyrittajalla on mah-
dollisuus laatia tavoitteita ja tehda seurantaa seka raportointia. Nain saatiin vastauksia opin-
naytetyon toiseen tutkimuskysymykseen, millaisilla keinoilla/toimilla hiusalan mikroyrittaja

kehittaa yhteiskuntavastuullista yritystoimintaansa?

Kehittamistyon tavoitteena oli muodostaa materiaalia niin hius- ja kauneudenhoitoalan yritys-
toiminnan opetukseen kuin yrittajille itselleen seka muille alan yrittajille. Opinnaytetyon ta-
voite tayttyi ja aineistoa syntyi. Opinnaytetyon viitekehys eli teoria seka tyopajoissa synty-
neet aineistot liittyen yhteiskuntavastuullisuustoimiin seka kehittamiskohteisiin toimivat ope-
tusmateriaalina toisen asteen hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon opetuksessa tule-
vaisuudessa. Opetusmateriaaliksi aineisto muuttuu vuoden 2022 aikana. Materiaalia kaytetaan
myos Etela-Savon ammattiopiston hiusalan yritysyhteistyoverkoston jasenien koulutus- ja tai
kehittamispaivissa. Kehittamistyohon osallistuneille yrittajille materiaalin luovuttamista ta-

pahtui jokaiselle yrittajalle erikseen niin tyopajoissa, kuin niiden jalkeenkin.

Kehittamishankkeen tuloksissa selkeaa on se, etta tutkimukseen osallistuvat yrittajat tekivat

paljon erilaisia yhteiskuntavastuullisia tekoja. Koska kehittamistyon menetelmavalinnat
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suuntautuivat asiakasprofiilin kautta asiakaspalvelutilanteeseen, niin laajemmin kasitellyiksi

teemoiksi nousivat asiakaspalveluun ja tuotteisiin liittyvat yhteiskuntavastuullisuustoimet.

Yhtena tarkeana kehityksena tapahtui se, etta yrittajat itse tiedostivat tekevan monipuoli-
sesti erilaisia asioita yhteiskuntavastuullisesti. Kehittamistyossa mukana olleet hiusalan mik-
royrittajat eivat olleet tietoisesti aiemmin kayneet lapi oman yrityksen ja yrittamisen yhteis-
kuntavastuuta. Yhteiskuntavastuu oli kasitteena heille vieras. Kestava kehitys kasitteena oli
tutumpi ja siihen osattiin liittaa kierrattaminen seka ymparistotietoisuus. Yrittajien asiak-
kaista kukaan ei ollut kysynyt yrittajilta yhteiskuntavastuusta suoraan, mutta tyopajojen ai-
kana nousi esille yksittaisia asiakkaita ja niiden yksittaiset kommentit, jotka sitten tunnistet-
tiin yhteiskuntavastuuseen ja kestavan kehityksen teemoihin liittyvina. Kehittamistyossa ol-
leet yrittajat tiedostavat nyt paremmin yhteiskuntavastuun erilaisia teemoja ja niiden kehit-

tamis- ja raportointimahdollisuuksia.

Tyopajojen lopputuloksena yrittajat toivat esille sen, etta yhteiskuntavastuu ja sen erilaiset
teemat ovat tarkeita, niihin liittyvia toimia pitaa kehittaa ja niista pitaa puhua. Yrittajat to-
tesivat, etta yhteiskuntavastuullisuus on nouseva trendi myos hiusalalla kuten myos mikroyri-
tyksissa. Tyopajojen aikana hiusalan muut yritykset aktivoituivat tuomaan esille vastuullisuut-
taan. Isommista hiusalan ketjuista vastuullisuutta opinnaytetyon seka tyopajojen valisina ai-
koina toi esille esimerkiksi toukokuussa 2021 Four Reasons (2021) yrityksen vastuullisuusra-
porttina seka lokakuussa 2021 M-Room parturiketju (M Room 2021). Keskustelua kaytiin esi-
merkiksi eri hiustuotteiden brandeista kuten SIM Finland Oy yrityksen vastuullisuudesta, koti-
maisista tuotteista ja yrityksen avainlippumerkilla varustetusta hiusvarista (SIM 2021). Myos
HiukkaHyva- hanke (2021) oli esilla hiusten kierratykseen liittyen. Nama esimerkit vakuutti-

vat kehittamistyon ajankohtaisuudesta.

Hiusalan yrityksissa asioita tehdaan kaytannossa vastuullisesti, koska luotettavan yrityksen
maine muodostuu henkilokohtaisen palveluntarjonnan kautta. Yrityksen kanta-asiakkaat,
jotka palaavat uudestaan ja uudestaan yritykseen, kokevat todennakoisesti palvelun olevan
luotettavaa. Asiakkaat myos nakevat ja kokevat palvelunsa aikana yrittajan toiminnan, jolloin
he voivat itse todeta ainakin osittain tyon vastuuelementteja. Tehtyja toimia ei valttamatta

tuoda julki raportoimalla, koska sellaiseen ei valttamatta ole resursseja.

Yhteiskuntavastuullisuus vaatii eritasoista tyota, sitoutumista ja toimenpiteita. Yksinyrittajat
toimivat usealla eri alalla yhteiskuntavastuullisesti, ovathan he jo lahtokohdiltaan itsensa

tyollistaneet ja tekevat tyota, jotta voivat olla yhteiskunnan vastuullisia jasenia. Henkilokoh-
taisessa palvelussa tyontekeminen on loppujen lopuksi lapinakyvaa ja asiakas voi monella ta-
voin itsekin havainnoida ja arvioida tyon vastuullisuutta. Kuitenkin osa vastuullisuuteen liitty-

vista asioista ja toimista jaa asiakkaan nakymattomiin.
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Pienille yrityksille vastuullisuusraportointi on vapaaehtoista. Harvempi pienyrittaja tekee vas-
tuullisuusraportointia. Yrittajyysstrategiassa (2021, 17) nousee myos tavoite raportointiin eli
toive siita, kuinka pienilla yrityksillakin olisi oltava resursseja ja osaamistakin vastuullisuusky-
symysten hallitsemiseksi ja niista viestimiseksi omille liiketoimintakumppaneilleen seka kulut-
tajille. Kuluttajat saavat yleensa helposti isojen yritysten kotisivuilta tietoa, kuinka vastuulli-
suutta yrityksissa hoidetaan ja miten sita seurataan ja kehitetaan. Pienissa yrityksissa haas-
teeksi muodostuu se, mihin ja miten vastuullisuusraportointia voi tehda, ja mista resurssit,

jos halua on.

Kehittamistyossa mukana olleet yritykset eivat ole aiemmin tietoisesti raportoineet yhteiskun-
tavastuullisuuttaan. Kehittamistyon tavoitteena oli, etta yritykset pohtivat yrityksensa kei-
noja ja kuinka he voisivat raportointia tehda palvelupolussaan kohdistettuna yhteiskuntavas-
tuullisesti orientoituneelle asiakkaalle. Kehittamishankkeen tuloksissa tuli esille se, etta
vaikka yksinyrittajilla vastuullisuusraportointi ei ole pakollista, niin silti siihen on kiinnostusta

ja siihen ideoitiin myos erilaisia mahdollisuuksia.

Kirjallisen ja raskaankin raportoinnin hyoty kaytettyyn aikaan nahden voi olla kyseenalainen
palvelualan mikroyrityksissa, koska kirjoitusaika on pois asiakaspalvelun tekemisesta ja tulok-
sesta. Kuitenkin kehittamistyohon osallistuneet yrittajat toivat esille sen, etta jonkinlaisella
raportoinnilla on liiketoiminnalle hyotya. Asiakaspalvelussa raportointi voi nostaa palvelun
laatua ja esimerkiksi erilaisilla mainonnan valineilla voidaan yrityskuvaan tuottaa lisaarvoa ja
houkuttelevuutta. On tarkeaa ymmartaa, etta vastuullinen yritystoiminta ja sen lapinakyvyys
on myos jarkevaa yrittamista. Lopullinen tarkoitus on kuitenkin tehda yksinyrittajankin liike-

toiminnasta kannattavaa.

Kehittamistyossa ideoitiin raportointimahdollisuuksia yhdessa. Yrittajilta tuli raportointiin
ideoita liittyen seka mainontaan etta asiakaspalveluun liittyen. Sosiaalisen median mainonnan
kautta yhteiskuntavastuullisuusraportointi koettiin hyvana, koska silloin mainonnasta jaa jalki
ja raportointi on julkista ja lapinakyvaa. Sosiaalisen median kautta raportointi voisi olla luon-
teva tapa tuoda vastuullisuutta pieni osa kerrallaan esille. Vahiten ydinpalvelun ulkopuolelle
resursseja kuitenkin vaatii asiakaspalveluun liittyva henkilokohtaisen palvelun aikana tehty
raportointi jokaiselle asiakkaalle, joka asiasta on kiinnostunut. Tama koettiin tarkeana varsin-
kin liikkeissa, joissa tarvetta ei ole uusille asiakkaille vaan haluttiin antaa vakituisille asiak-

kaille lisaarvoa.

Liitteissa 5 ja 6 on esimerkkeja kehittamistyossa mukana olevien hiusyrittajien sosiaalisessa
mediassa tapahtuvasta raportoinnista, jossa tuodaan lapinakyvasi esille konkreettisia vastuul-
lisia toimia. Naita voi pitaa mikroyrittajien vastuullisuusraporttien esimerkkeina, jossa asiak-

kaalle tuotetaan lisaarvoa ja toimet liitetaan yrityksen yritysimagoon ja brandiin.
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Asiakaspalvelussa mahdollisesti tehtavaan vastuullisuusraportointiin liittyen kehittamishank-
keen painopiste suuntautui yhteiskuntavastuullisuuden lisaksi kestavaan kuluttamiseen liitty-
viin paatoksenteon ilmioihin. Opinnaytetyon viitekehykseen lisaantyi taman jalkeen kulutta-
miseen liittyvaa teoriaa. Kehittamishankkeen aikana asiakasprofiileihin tehtiin taydennysta
Sitran (2019) motivaatioprofiilileilla, jotka osittain nostivat esille erilaisia kuluttajaprofiileita

ja heidan ostopaatosten taustoja.

Akehurst ym. (2012) kirjoittaa, etta on tulossa uusi aikakausi, jolloin kuluttajien uskomusten
ja heidan todellisen kayttaytymisensa valilla on parempi yhteys. Sen lisaksi, etta kuluttajille
opetetaan ja neuvotaan ymparistoongelmissa, viestinnassa on keskityttava tuotteeseen liitty-
viin ymparistdominaisuuksiin, tuotteen etuihin seka todellisiin vaikutuksiin ekologisessa kier-
tokulussa. Kuluttajille on siis tarkeaa lisata oikeaa tietoa, jotta kestava kuluttajuus lisaan-
tyisi. Nain myos hiusalan yrittajillakin on mahdollisuus omilla toimillaan vaikuttaa omien asi-
akkaidensa kayttaytymiseen. Oikean tiedon lisaaminen oikea-aikaisesti on tarkea yhteiskunta-

vastuullinen teko.

Parhaimmillaan yritysten yhteiskuntavastuu ja sen raportoiminen hyodyttaa kaikkia osapuolia,
mutta pahimmillaan se saattaa olla pelkkia kauniita sanoja. (Kuluttajaliitto 2021) Myos pien-
yrittajien viestiminen niin, etta se hyodyttaa liiketoimintaa voi joskus olla riski. Asiakkaiden
kuluttamiseen liittyvat paatoksenteot eivat valttamatta henkilokohtaisestikaan palveltaessa
aina avaudu ja yhteiskuntavastuuseen liittyvat asiat voivat estaa asiakasta kuluttamasta. Hiu-
salan mikroyrittajallakin tulee olla vastuullisuusasioissa tavoitteet, mittarit ja seurannat sel-
keat, jotta vastuullisuus ei nayttaydy pelkkana puheena. Toisaalta mikroyrittaja voi markki-
noida vastuullisuuttaan konkreettisin tehdyin toimin, niin tallaisella vastuullisuusraportoin-
nilla luodaan helpommin lapinakyvyytta ja luottamusta sidosryhmiin. Tyopajoissa ja sen jal-
keen tuli esille se, etta yritykset tekevat paljon yhteiskuntavastuullistoimia. Jo tehtyjen toi-
mien raportoiminen sidosryhmille ja asiakkaille tuottaa yrityksen toimista lapinakyvaa. Nain
estetaan se, etta asiakkaat kokevat yrityksen tekevan viherpesua tai etta yrittaja tuottaisi
vain pelkkia kauniita sanoja. Liitteissa 5 ja 6 on hyvat esimerkit tallaisista konkreettisista toi-

mista, joiden raportointi osaltaan lisaa lapinakyvyytta eika ole pelkkia kauniita sanoja.

Haasteena yhdenmukaisen raportoinnin tekemiseen tuli esiin se, etta asiakkaita pyritaan yri-
tyksissa palvelemaan yksilollisesti. Ihmiset, jotka ovat tietoisia ja kuluttavat jo kestavammin
suhtautuvat kestavaan kuluttamiseen myonteisemmin. Kun taas ne, jotka asiasta eivat tieda
voivat erilaisilla kestavaan kuluttamiseen liittyvilla ohjeistuksilla ja mainonnalla reagoida tay-
sin painvastoin. Reagoiminen voi olla tietoista tai tiedostamatonta ja niin nain ollen hiusalan
yrittajankin saattaa olla haasteellista osata aina palvella kaikki asiakkaat oikein uuden asian
edessa. Jotta palvelu onnistuisi ja asiakas olisi palveltu yksilollisesti pitaa osata vastata jokai-
sen asiakkaan tarpeeseen yksilollisesti oikein. Pohdittiin siis, etta miksi kaikille asiakkaille ei

voi viestia samoista asioista samalla tavalla? Yrittajat toivoivatkin lisaa tietoa liittyen
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erilaisten asiakkaiden paatoksenteon ilmioihin. Viimeisessa tyopajassa kaytiinkin hieman lapi

asiakkaan paatoksen teon takana olevia ilmioita.

Hiusalalla jokunen isompi toimija aktivoitui kehittamistyon aikana vastuullisuusraportoinneil-
laan, joten asia ja aiheeseen liittyva kiinnostus on pikkuhiljaa ajankohtaisia myos pienemmilla
hiusalan toimijoilla. Viimeisessa tyopajassa puhuttiinkin, etta voisiko tassa kohden olla vas-

tuullisena edellakavijana hiusalan mikroyrittajana.

Luontevammin ja aikaa seka resursseja miettien yrittaja voi yksilollisen palveluntarjonnan ai-
kana asiakkaalleen puhua yritystoimintansa vastuullisuudesta. Vastuullisuusasioista voidaan
kayda keskustelua asiakkaan kanssa palvelun aikana ja talloin on hyva, etta yrittaja on tietoi-

nen, miten han voi vastuullisuuteen vaikuttaa omassa yrityksessaan.

Asiakaspalvelussa on kuitenkin huomioitava erilaiset asiakkaat ja heidan tarpeensa. Kun puhu-
taan yksilollisesta asiakaspalvelusta, niin silloin jokaiselle asiakkaalle raataldoidaan oman na-
koinen palvelukokonaisuus. Kaikille asiakkaille ei siis voi puhua samoja tai samalla tavoin yri-
tyksen yhteiskuntavastuullisuustoimista tai sen kehittamisesta. Koska kuluttajien paatoksen-
teon taustalla on erilaisia ilmigita, jotka joskus lisaavat ostohalukkuutta ja joskus estavat sita
on hiusalankin yrittajan otettava nama huomioon. Yhteiskuntavastuullisuuteen ja kestavaan

kehitykseen liittyvat tunteet voivat suoraan vaikuttaa ostopaatoksiin.

Milburn (2021) kirjoittaa, niin tulevaisuudessa yritysten on otettava huomioon kohderyhmansa
ja raportointi voi kohdistua suoraan asiakkaaseen monikanavaisesti. Kehittamistyon tukoksista
voidaan loytaa tata tukevia ominaisuuksia. Hiusalan yrittajat kokivat, etta raportointia voi
tehda pienissa osissa ja omalla tavallaan ja asiakkaita kuunnellen. Jokaisella yrittajalla on jo
valmiina vaylia, joiden kautta raportointia voi tehda ja naiden opettelemiseen ei valttamatta
tarvitse kayttaa yhtaan enempaa aikaa kuin aiemminkaan. Esimerkiksi liiketilassa, sosiaalisen
median tai yrityksen omin kotisivujen kautta voi mainonnan yhteydessa nostaa esille erilaisia

vastuullisuusteemoja, toimia ja tavoitteita.

Kehittamistyossa mukana olleet hiusalan yrittajat kokivat, etta tyopajojen kautta heilla li-
saantyi yhteiskuntavastuuseen liittyva osaaminen tietoisuuden lisaantymisen kautta. Kun yrit-
tajat tietavat tekevansa vastuullisia toimia, voivat he myos toimia lapinakyvammin ja tehda
erilaisia vastuullisuusraportointiinkin liittyvia toimia. Nain yritysten yhteiskuntavastuullisuus
kehittyisi.

Raportointiin ja sen eri teemoihin saa apua eri yhteiskuntavastuuta kasittelevista lahteista.
Kirjanpitolaki ei tarkenna raportointiteemoja kuin yleisella tasolla, mutta esimerkiksi OECD:n
ohjeet, vaikka ovatkin kohdistettu isoihin monikansallisiin yrityksiin, ovat hyvia ohjeita myos
sovellettuna mikroyrityksiin. 1SO 26000 yhteisvastuustandardissa on myos huomioitu pienet

yritykset. Naissa molemmissa on huomioitu asiakas ja kuluttajasuoja, joka on tarkeat
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nakokulmat myos hiusalan mikroyrityksessa. Koska hiusalalla ydintehtava on asiakkaan palve-
lussa, niin siihen liittyen on hyva nostaa kuluttajanakokulmaa selkeammin esille. YK:n Agenda
2030 kestavan kehityksen periaatteet ovat taasen visuaalisesti seka eritavoin teemoiteltuna
monen kosmetiikkayrityksenkin kaytossa vastuullisuusraporteissa. Sita kautta hiusalan mik-

royrittajat voivat ottaa esimerkkeja omaan vastuullisuustyohonsa.

Tulevaisuudessa hiusalan mikroyritysten on mahdollisuus sisallyttaa vastuullisuus osaksi omaa
lilkkeideaa, seka tuoda sita esille yrityksen imagossa ja brandissa lapi kaiken toiminnan. Tal-
l6in ei tarvitsisi puhua erillisesta raportoinnista, vaan vastuullisuus sisaltyisi kaikkeen ja se
olisi luonteva osa yritystoimintaa. Yrittajien tulisi siis silloin olla tietoisia erilaisista yhteiskun-
tavastuullisista toimista, joita jo tekee ja mita voisi lisaksi kehittaa. Jatkokehittamisajatukset
liittyvat tulevaisuuden yhteiskuntavastuulliseen hiusalan yrittamiseen. Kuinka sita voisi viela
enemman nostaa esille, lisata tietoa ja kehittaa? Tuleeko eri lakien ja asetusten seka ohjei-
den kautta vaateita myos pienille yrityksille ja lisaantyyko esimerkiksi tulevasta ihmisoikeuk-
siin liittyvan huolellisuusvelvoitteen kautta vastuita, joita myos mikroyrittajat joutuvat otta-
maan huomioon? Syntyyko uusia liikeideoita ja innovaatioita yhteiskuntavastuullisuuteen liit-

tyen hiusalan mikroyrityksiin?
Opinnaytetyohon liittyvat eettiset ja luotettavuuskysymykset.

Tutkimusmenetelmat tarkoittavat menetelmia, joilla aineisto kerataan ongelman ratkaise-
miseksi, seka analyysimenetelmia, joilla kerattya aineistoa kasitellaan. Menetelmat ovat myos
luotettavuuden varmistamismenetelmia. (Kananen 2017, 21.) Kun menetelmat ovat perustel-
tuja, monipuolisia ja kehittamistutkimukseen oikeanlaisia seka raportissa auki kirjoitettuna
on tuloksien ja tyon luotettavuus parempi. Opinnaytetyossa kaytettiin erilaisia menetelmia ja
tyon prosessin aikana tietoa hankittiin lisaa erilaisista aineistoista. Nain pyrittiin saamaan

mahdollisimman laaja nakemys tutkittavasta aiheesta.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta ja validiteetti sita, etta tutkitaan oikeita asioita.
Luotettavuustarkastelun edellytys on tyon riittava dokumentaatio. Dokumentaation avulla voi-
daan arvioida tutkijan ratkaisuja. Valintojen perusteluiden avulla lisataan tutkijan uskotta-
vuutta. (Kananen J. 2017, 175-176). Opinnaytetyon luotettavuus paranee, kun tyon dokumen-
taatioon, sen laajuuteen, valintoihin ja perusteluihin kiinnitetaan huomiota. Kaikki eri vai-
heissa tehdyt ratkaisut pitaa dokumentoida ja perustella. Kehittamistyon dokumentaatiossa
haastattelut on nauhoitettu ja litteroitu ja tyopajoista on otettu lopputuloksesta kuvat ja kir-

joitettu muistiinpanot tyopajojen keskustelujen paakohdista.

Tutkimuseettisesti tarkasteltuna tiedonhankinta pitaa aina perustaa riittaviin tietoisiin ha-
vaintoihin aineistoista. Tutkimuksessa on osoitettava analysoinnin, tutkimusmenetelmien, tie-
donhankinnan ja tutkimustulosten johdonmukaista hallintaa. (Vilkka 2021, osa II.) Tutkimuk-

sen aikana eri vaiheissa valinnat on tehtava tietoisesti seka perustellen. Raportissa on



61

kirjoitettu kaikki valinnat, jolloin tietoisuus tulee naytettya ja eettisesti ratkaisut ovat hyvak-

syttyja.

Kananen (2014a, 46) kirjoittaa, etta laadullinen tutkimus on joustava tutkimusstrategia, jossa
voidaan tutkimusprosessin aikana muuttaa lahes kaikkea. Muuttaa voidaan siis tarpeen mu-
kaan tutkimusongelmaa, tutkimuskysymysta, tiedonkeruumenetelmia ja aineistoja. Koska il-
miota ei valttamatta tunneta, niin mitaan ei voida etukateen varmaksi paattaa. Tyon tavoit-
teena on ilmion ymmartaminen, jolloin itse aineisto ohjaa tutkimuksen kulkua. Koska tutki-
muksen aikana tuli esille tarpeita hankkia uutta tietoa erinaisista asioista, niin tuplatimantti-
mallin mukaisesti prosessissa kuljettiin edestakaisin timanttien valilla. Aineiston hankinta, ke-
hittaminen ja kokeilu tuottavat lisaa tietoa, joka muokkaa tutkijan ymmarrysta seka ajattelua
mihin suuntaan tutkimustyota jatketaan (Heikkinen, Rovio & Kiilakoski 2006, 86.) Aineisto,
jota opinnaytetyossa analysoitiin, oli siis sen hetken tieto ja taman kohderyhman kokemus
asiasta. Osaamisen seka tiedon lisaantymisen kautta myos teot muuttuivat tyon edetessa niin
tutkijalla kuin kohderyhman jasenilla. Tuplatimanttiprosessi-mallissa (kuva1) ja Palvelumuo-

toilun avulla voitiin aineistoa joustavasti hankkia lisaa tutkimuksen ja kehittamisen aikana.

Tuulaniemi (2011) kirjoittaa, etta palvelumuotoilun ominaispiirteena on asiakaslahtoisyys ja
sen maaritteleminen ja kuvaaminen taysin yhdenmukaiseksi ja tiettyyn sabluunaan menevaksi
prosessiksi ei ole mahdollista. Ei ole siis mahdollista kuvata prosessia, joka toimisi yksi yhteen
kaikenlaisten palveluiden kehittamisessa ja kaikissa tilanteissa. Kehittamistyossa tuli esille se,
etta lopputuotokset ovat esimerkinomaisia tassa hetkessa tehtyja konkreettisia toimia ja

mahdollisuuksia kehittaa palveluita ja toimintaa.

Palvelumuotoilun menetelmissa on mahdollisuus vaikuttaa lopputuloksen nakokulmaan, koska
tarve ja asiakaspalvelu on erilainen eri yrityksissa ja tilanteissa. Kehittamistyossa oli mukana
pienet otokset kohderyhmista, joista aineisto hankittiin. Kuvailenkin tyota enemman tapaus-
tutkimuksena ja kehittamistyosta yksittaisissa yrityksissa. Kehittamistyon aikana kuitenkin py-
rittiin saamaan mahdollisimman laaja kasitys aiheesta. Tama tutkimusaineisto kertoo siis vii-
den hiusalan yksityisyrittajan nakemyksista liittyen hiusalan mikroyrittajan yhteiskuntavas-

tuullisuudesta syksylla 2021.

Palvelumuotoilun menetelmissa kehitetaan yhdessa kohderyhman seka tutkijan kanssa. Palve-
lun keskiossa on ihminen, palvelun kayttaja eli asiakas seka tassa tutkimuksessa palveluntuot-
taja eli hiusalan yrittaja. Tutkimuksen tekija, eli tutkija on palvelumuotoilun mahdollistaja.
Yhteiskehittamisen tavoitteena on, etta kaikki palveluun liittyvat asiat ja nakokannat tulevat
mahdollisimman laaja-alaisesti huomioiduksi keraamis- ja analysointivaiheessa. Tasta laaja-
alaisesta nakemyksesta tutkija valitsee maariteltyihin tavoitteisiin parhaiten sopivat elemen-
tit edelleen kehitettavaksi. (Tuulaniemi 2011.) Tavoitteena oli tutkimuksen tekijana olla tasa-

arvoinen yhteison ja osallistuvien yrittajien kanssa. Kuitenkin, jotta tyo olisi ollut eettisesti ja
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luotettavasti hyvalaatuinen, oli tutkijan tiedostettava paikkansa tutkimusasetelmassa ja huo-
mioitava esimerkiksi mahdolliset asenteet ja vaikuttavuus tyon lopputulokseen. Laaja-alai-

sella aineistolla pyrittiin tutkimusaineiston luotettavuuteen.

Opinnaytetyon tyotapana on, etta jokaisen osaaminen on tarkeaa ja osaamista integroidaan,
kun tietoa tuotetaan yhdessa. Yhdessa tekeminen ja tiedon tuottaminen perustuvat oikeuden-
mukaisuuteen, avoimuuteen ja luottamukseen osapuolten valilla. (Vilkka 2021 osa I.) Tyon
luotettavuuteen liittyy se, etta aineisto, jota kehittamisen aikana syntyy, oli tehty avoimesti,
luotettavassa ilmapiirissa ja oikeudenmukaisesti kaikki kohderyhman jasenet yhdessa. Luotet-

tava ilmapiiri loi myos eettisesti hyvaksytyn ilmapiirin.

Kananen (2017,178) kirjoittaa, etta eri lahteista kerattavalla todistusaineistolla voidaan saada
vahvistusta esitetyille vaitteille tai tulkinnalle ilmiosta. Mita useampaa lahdetta tutkimuk-
sessa kaytetaan, sen pitavampi annettu tulkinta tulee olemaan. Toiminnan luotettavuuteen
vaikuttaa valitseman aineiston ja lahteiden laatu (Vilkka (2021 osa Ill). Huolellinen suunnit-
telu ja toteutus seka lahdekritiikin taso on tarkeaa. Opinnaytetyon aineiston hankinnassa mo-
nipuolisuus lisaa tyon lopputuloksen luotettavuutta. Tyossa pitaa ottaa huomioon aineistojen
tulkinnallisuus. Tutkimuksessa, jossa kaytetaan monia lahteita, syntyy tulkinnoista synteesi.

Opinnaytetyossa pyrin siihen, etta aineisto on monipuolista ja tulkinta on ristiriidatonta.

Laadullisen tutkimuksen yksi luotettavuuden vahvistamiskeino on saturaatio eli kyllaantymi-
nen. Erilaisten lahteiden tarjoamat tutkimustulokset alkavat toistua. (Kananen 2017, 179;
Tuomi ym. 2018, 99.) Tutkimuksessa saturaatio oli tavoite, mutta laadullisessa tutkimuksessa,
jossa kaytettiin teemahaastattelua seka palvelumuotoilun erilaisia menetelmia, saturaatiopis-
teiden selkea loytyminen hamartyi ja hankaloitui. Kuitenkin tyopajojen aikana tieto lisaantyi
joka tyopajalla ja edellisten pajojen tuotokset olivat seuraavien pajojen pohjalla. Suuria risti-
riitoja ei tyopajakeskusteluissa edellisiin tuotoksiin tullut esille vaan erilaisia tapoja tehda sa-

maa tyota.

Tutkimukseen liittyva alkuperainen tutkimusaineisto pitaa sailyttaa, jotta tulosten luotetta-
vuus ja aineiston aitous voidaan todentaa (Kananen 2017, 178). Tutkimuksessa keraantynyt
haastatteluihin seka tyopajojen henkiloihin liittyva aineisto oli tallennettuna tutkijan omalle
tietokoneelle. Aineistosta oli poistettu henkiloihin liittyvat tunnistettavat elementit silloin
kun ne toivottiin poistettavaksi. Aineisto sailytettiin vain sen ajan, kunnes opinnaytetyo oli

tarkistettu ja hyvaksytty.

Tutkimuksessa kohderyhmalta oli myos saatava suostumus, joka liittyy tietoon (Vilkka 2021,
osa Il). Kohderyhman jasenet informoitiin ennen aineiston kokoamista. Ensimmainen tieto an-
nettiin kysyttaessa kohderyhmalaisia mukaan kehittamistyohon. Myos aineiston kaytosta seka
tallentamisesta kerrottiin osallistujille. Kohderyhman jasenet saivat itse paattaa osallistu-

vatko tutkimukseen ja kehittamiseen vai eivat. Kehittamishankkeessa mukana olleiden
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yrittajien kanssa tehtiin kirjalliset sopimukset, vaikka he eivat olleetkaan kehittamistyon toi-
meksiantajia. Nain saatiin kehittamishankkeen yhteistiedot molemmin puolin kirjallisesti toi-

mitettua ja samassa yhteydessa sovittiin tarkemmin kaytanteista.

Laadullisessa tutkimuksessa, jossa pyritaan saamaan esille kokemuksia ja mielipiteita, on
haasteena se, etta tutkimuksen kohteena olevat henkilot taytyisi saada kertomaan avoimesti
omista aiheeseen liittyvista kokemuksistaan. Jotta tutkimuksessa saadaan luotettavaa aineis-
toa, niin tutkijan on sailytettava neutraali tutkijan asema ja olla luonteva yhteistyokumppani,
joka haluaa vain hyvaa tutkimuksen kohteena oleville henkiloille. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020,
11.) Koska toimin hiusalalla eri roolissa kuin kehittamistyohon osallistuneet yhteistyoyritta-
jat, niin painotin tutkimuksen koko ajan sita, etta kaikki tieto on minulle arvokasta ja pyrin
siihen, etta en vaikuta omilla toimillani yhteistyoyrittajien mielipiteisiin. Tyopajoissa oli
”koulutusnakokulma” alussa, mutta se johdatteli varmemmin aiheeseen ja nain paasimme

varmemmin asian ytimeen.

Tutkijana minulla oli vastuu siita, etta oma roolini ei ollut liian hallitseva ja aineiston hankin-
nassa seka haastateltavat etta kohderyhman jasenet toivat esille asiat omasta vapaasta tah-
dostaan ja omista kokemuksistaan. Tavoitteena oli luoda tutkijana toisaalta tasa-arvoinen
rooli, joka oli asiaa kehittamassa yhta kuin kohderyhmankin jasen, mutta toisaalta rooli tutki-
jana, joka kunnioitti ja arvosti haastateltavia seka kohderyhman jasenia. Tutkijana tarkoituk-
sena oli myos olla puolueeton ja omat mahdolliset asenteensa asiaan tiedostava. Etukateen
pohdin omaa vastuutani ja rooliani niin tutkijana, kuin kehittajana seka yhteistyokumppanina

seka pyrin tiedostamaan, millaista todellisuutta tyollani rakensin. (Jokinen 2019)
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Puhelinhaastattelu hiusalan asiakkaalle 12.8.-14.8.2021

Apukysymyksia teemaan liittyen, vaihtelee haastateltavan oman kertoman mukaan.

Mita sinun mielestasi tarkoittaa yhteiskuntavastuu /vastuullisuus? Kerro mita tiedat yhteiskun-

tavastuusta, vastuullisesta yritystoiminnasta tai vastuullisuudesta liittyen kuluttamiseen.

Mita sinun mielestasi on yhteiskuntavastuullinen kuluttaminen?

Koetko olevasi yhteiskuntavastuullinen? Miten?

Millaisiin asioihin kiinnittaa huomioita yhteiskuntavastuullisesti kuluttaessa?

Millaisia vastuullisia ostoja tai paatoksia olet tehnyt henkilokohtaisesti?

Onko ostanut yhteiskuntavastuullisia palveluita?

Onko huomannut millaisia yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvia mainoksia tai mainontaa viime

aikoina /Koskaan?

teiskuntavastuullisuuteen liittyvia asioita?

Miten yhteiskuntavastuullisuus vaikuttaisi hiusalan palvelussa?

Olisiko kiinnostunut kuulemaan parturi-kampaamossa vastuullisuuteen liittyvista asioista? Mil-

laisista asioista?

Maksaisiko enemman hiusalan palveluista, jos tuotaisiin esille palvelun vastuullisuus tai vas-

tuullisuusasioita?

Lisaksi tarkennuksia keskustelun aikana esimerkiksi paikallisuuteen, hiilijalanjalkeen, kierra-

tykseen, tai muuhun asiaan, jos keskustelun aikana tulee esille.
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Liite 2 Asiakaspolku mukailtuna Service Blue Print
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Liite 3 Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista asiakaskontaktissa

Toimenpiteita, joita

hiusalan yrittdjat te-
kevat

Viline/tilanne

Asiakaskontaktit /Kontaktipisteet

Asiakkaan palveluti-
lanne

Hinnoittelu

e  Palvelut
e  Tuotteet

Ajanvaraus

Palvelun turvallisuus
(Tuoteturvallisuus)

Turvalliset toiminta-
tavat

Tuotteiden myynti

Palveluiden jatko-
suunnitelmat

Reklamaatiot

Lahikontakti palvelun
aikana

TARKEIN tilanne!

Sosiaalinen media
Yritys
Henkilokohtainen
palvelu (?)

Puhelin

viestit

sahkdinen ajanva-
raus

Liiketilassa
Palvelun aikana ta-
pahtuva ajanvaraus

Liiketilassa
Ennakointi

Tuotteiden oikea
kaytto

Suojautumien
Ennakointi

Kontakti joko lahi- tai
esimerkiksi puheli-
men tai somen
kautta

Liiketilassa ja jalkika-
teen

Palveluista

Haasteet / Kehittidminen / seuranta?

Jokaiselle asiakkaalle oman nakoinen palve-
lukonsepti.

Yksilollinen palvelu

Kuuluu tyon luonteeseen.

Erilaisten asiakkaiden ostopadatdksiin vaikut-
taminen kiinnostaa. Kehittamiskohde.

Jokaisella yrittdjalla persoonallinen ote.
Asiakas kokee tyon itse henk.koht.

Tulee olla yhtendinen kaikille asiakkaille
Laajempi avaaminen hintoihin liittyvista asi-
oista

esim. visuaalinen piirakkakuvio asiakkaille
nahtavaksi.

Kuluttajasuoja vaatii esim. tuotteiden litra-
hinnat ja palveluiden hinnat oltava esilla
Lainmukaisuus tarkistettava

Tarkea kontaktipiste!

Monikanavaisuus on haaste. Vie vililla pal-
jon aikaa.

Toisaalta eri kanavien kautta tapahtuva
ajanvaraus antaa mahdollisuuden vaikuttaa,
jotta asiakas saadaan tyytyvdiseksi jo etuka-
teen.

Jokaisella yrittajalla erilainen tapa hoitaa
Tuotteiden varoitukset ja turvallinen kaytto
tiedoksi

Ennakointi

Asiakkaan oma valinta mahdollistettava.

Kayttoohjeiden saannéllinen lukeminen
Suojautuminen
Ennakointi

Asiakkaalle suositellaan ja opetetaan tuot-
teiden kayttoa

Naytetddn useampi tapa kayttaa

palataan myohemmin uudestaan tuotteen
kayttoon, jos ei ole kayttanyt.

Erilainen valikoima

Vastuullisuus eri muodoissaan

Seuranta tuotemyynti

Haasteena se, ettd asiakkaat pyytavat suosi-
tukset, mutta ostavat tuotteen toisaalta.
Luodaan pitkdaikaisia asiakassuhteita
Tavoitteet

ja seuranta mahdollista

Lisdarvoa asiakkaalle

Seurattava
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Yhteiskuntavastuullinen
aspekti

RAPORTOINTI mahdolli-
suus

Palvelutilanteessa voidaan
vaikuttaa moneen yhteis-

kuntavastuun teemaan.

Luotettavuus!!
Lapinakyvyys
Tasa-arvoisuus
Lapinakyvyys
Luotettavuus

Tyohyvinvointi eli Terveys

ja hyvinvointi

Luotettavuus

Tiedon jakaminen
Luodaan asiakkaaseen
suhde

Lapinakyvyys

Huolellisuusvelvoite
Luotettavuus
Lapindkyvyys
Vastuullisuus

Turvallisuus

Huolellisuus ja vastuuvel-

voitteet

Kestava kuluttaminen
Ympdristotekoja

Luotettavuus

Luotettavuus



Tiedon lisddaminen
asiakkaille tyosta

e  tydajoista
e tyoOneri
puolista

Mainonta

Tyoilmapiiri, asiak-
kaalle nakyva ilma-
piiri

Tuotteista
Sosiaalinen media
Yrityksen omat sivut
Henkilokohtainen
palvelu

Puhelin

Automaattinen viesti
sosiaalisessa medi-
assa yrityksen sivuilta
Yrityksen omat sivut
Sosiaalisen median
kanavat jne.

Liiketila

Hyvat sosiaaliset tai-
dot

Tavoitteet asetettava

Monikanavaisuus on haaste.

Vie paljon aikaa.

Lisaa tyon hallintaa, kun asiakkaat ottavat
kontaktia tyoaikana.

Tiedon lisddaminen:

milloin vastaa viesteihin, milloin puheli-
meen, milloin on paikalla ja MIKSI NAIN?

Mahdollisuus julkaista vastuullisuuteen liit-
tyvaa raportointia eli nykyiset toimet, kehit-
tdminen ja tavoitteet.

Voi tehda kevyemmin tai tarkemmin mai-
nonnan ohessa. Kirjallisena raporttina /mai-
noksena liiketilassa.

Yrittdjan otettava aikaa aktiivisesti.
Yrittdjan henkilokohtainen jaksaminen
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Vastuullisuus
Lapinakyvyys
Lisaa hyvinvointia
Tyossdjaksaminen

Vastuullisuuden RAPOR-

TOINTI

Terveytta ja hyvinvointia
Tyossdjaksaminen mahdol-
lisimman hyvin ja pitkaan.



78

Liite 4 Taulukko yhteiskuntavastuullisuustoimista muissa kuin suorissa asiakaskontaktissa

Toimenpiteitd, joita

hiusalan yrittdjat te-
kevat

Viline/tilanne

Haasteet / Kehittidminen / seuranta?

Muut kuin suoraan asiakaskontaktiin liittyvdt toimet:

Yrittdjyys
Itsensa tyollistami-
nen

Liiketila palvelee Ia-
hialueen asukkaita

Opiskelijoiden kou-
luttaminen
Koulutus

Tuotevalikoima

Varaston koko

Sahkonkulutus

Vedenkulutus

Kierratys

Hyvéantekevaisyys

liiketila
asiakaspalvelussa
Tuotteisiin liittyva
Yrittamiseen liittyva
Alaan liittyvat
muut koulutukset
Liikkeessa kaytetta-
vat tuotteet
Myytavat tuotteet

Liiketilan nelididen
kayttd

Liiketila
Liiketila

Jatteet

Uusi mahd. hiukset
Liiketilan vélineet ja
huonekalut

esim. hiusten luovut-
taminen

Tuotteet

palvelut

rahallinen

aika

Tavoitteita, kehittamista ja seurantaa. Jokai-
sella yksinyrittajalla omat tavoitteensa

Yhteisollisyyden lisddminen
asiakaskannan seuraaminen
seuranta?

Yhdessa oppilaitoksien kanssa

Kaikki kouluttautuvat jollain tasolla. Tiedon
lisddminen lisda tyon laatua.

Henkilokohtainen tavoite
Yrittdja vaikuttaa

Tiedon hankkiminen vie aikaa ja vaivaa

Tuotteiden edustajilta tietoa

Yritysten kotisivuilta
Raaka-ainetuntemuksen lisddminen
Tuotteiden valmistusprosessi tuntemus
Pakkausmateriaalit jne

Vertailu mahdollista
Myynnin seuraaminen

Varaston arvon seuraaminen.
Tuotteiden kierto.

Havikin seuraaminen
inventaario

Seuraaminen

Mahdollisesti uusiutuvan energian kaytto
Seuraaminen

tavoitteiden asettaminen
Mahdollisuudet

Seuranta

Tavoitteet

Monella tapaa voi osallistua
Jokainen yrittaja tekee omat tavoitteensa

Yhteiskuntavastuullinen
aspekti

Ihmisarvoista ty6ta ja ta-
louskasvua

Kestavat kaupungit ja yh-
teisot

Lisaa lahialueen elinvoi-
maa

Yhteistyo ja kumppanuus

Hyva koulutus
Luotettavuus
Kuluttajasuoja
Huolellisuusvelvoite
Vastuullisuus eri muodois-
saan.

limastotekoja

Kestavaa teollisuutta
Vastuullista kuluttamista

Kotimaisuus

Raaka-aineet

Tuotteiden tuotanto
Pakkausmateriaali
Kuljetus ja kuljetusmateri-
aali

Yritysten vastuullisuus
Vastuullinen kuluttaminen

Edullista ja puhdasta ener-
giaa
limastotekoja

limastotekoja

Vastuullinen kuluttaminen

Monitasoinen vastuulli-
suus



Liite 5 Esimerkki Hiusalan mikroyrityksen mainonnasta, jossa kierratys teemaa

Parturi-Kampaamo Tunturitukka on paikassa Parturi- -
Kampaamo Tunturitukka.
10. marraskuuta kello 20.24 - Mikkeli - @

Sometimes | get a cry for help like this! @ Say no more... . - Her hair
is going into a recycling prosess called Hiukka Hyva, where you take
over 5¢m hair and turn it into a matted sheet you can use cleaning oil
leakage ext. Fantastic idea right? % #hiukkahyva #recycling #hagrid
#heforeandafter @tunturitukka

KIERRATAMME
HIUKSESI

1 basicaily have 3 hairstyles...
Straight, wavy and Hagrid.

PROSESSI

Kaikki yli Som
pitka hiuskuitu
kergt&an talteen.

Hiuskuitu toimitetoan
Hiukka Hyvén pojalle

MIHIN TUOTTEITA KAYTETAAN
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Liite 7 Esimerkki hiusalan mikroyrityksen mainonnasta, jossa tuodaan esille tuotevalikoiman

vastuullisuutta.

@ parturikampaamopytinki « Seuraa

Parturi &
Kempaamo

@ parturikampaamopytinki Kavin pari viikkoa takaperin
kouluttautumassa hiusten varjayksien parissa. &

Koulutuksia jarjestetdan jo ldhes normaalisti ja mukaan tarttuu aina
rutkasti inspiraatiota!

Kéytossani on kotimaiset, hajusteettomat ja vegaaniset, avainlippu-
merkilld varustetut Sim SensiDO-hiusvarit

Saisiko Sinulle olla upeat syyshiukset? Tervetuloa @

#simsensitive

#sensido

#syyshiukset
#kouluttautumassa
#kuparihiukset
#copperhair
#parturikampaamopytinki
#kampaamomikkeli
#hiuksetmikkeli
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